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Opinnäytetyöni tavoitteena oli selventää uusien visailuformaattien luomispro-
sessin kulkua aina ideointivaiheesta televisiolevitykseen asti. Työni antaa ohjei-
ta uusien formaattien luojille niin ideoinnista, pilotoinnista, paketoinnista kuin 
markkinoinnistakin. Tavoitteenani oli, että tutkielmani kautta voisin auttaa alan 
uusia tekijöitä luomaan yhä paremmin toimivia ja menestyviä visailuformaatteja. 
 
Pelkällä hyvällä idealla ei vielä pärjää formaattimarkkinoilla. Sen takia tarvitaan 
suunnitelma uuden idean toteutukselle sekä markkinointiin että levitykseen. 
Tutkielmastani löytyy ohjeita ja vinkkejä siihen, kuinka ideasta saadaan aikaan 
valmis ohjelmaformaatti ja kuinka potentiaalisia formaattiostajaehdokkaita kan-
nattaa lähestyä uuden formaatti-idean kanssa. 
Tutkimukseni avuksi valitsin niin kirjallista tietoa, haastattelujen kautta kerättyä 
informaatiota kuin omia kokemuksiakin. Omakohtaisena formaatinluomiskoke-
muksena käytän Oulun seudun ammattikorkeakoulun opinnäytetyönä tekemää-
ni visailuohjelmaideaa, joka kantaa nimeä Kuka tietää. Tutkielmassani myös 
vertailen kirjatietoutta ja omakohtaisia kokemuksia toisiinsa, jotta nähtäisiin 
kuinka eri formaattien luomistapaukset eroavat toisistaan. 
Tutkielmani antaa yksityisen tekijän/ pienen yrityksen näkökulman formaatin-
luontiin ja -markkinointiin. Sen tarkoitus ei siis ole kertoa, kuinka suuret tuotan-
toyhtiöt ja televisiokanavat luovat uusia menestyviä formaatteja. Tutkielmani 
osoittaa sen, että myös pienemmällä budjetilla ja työryhmällä toimivat uudet 
ideoijat pystyvät luomaan toimivia ja kiinnostavia visailuformaatteja, jotka toivot-
tavasti jäävät myös televisiohistoriaan.  
______________________________________________________________ 
Asiasanat: formaatti, formaattikehittely, visailu, televisio, markkinointi, pitchaus
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The main goal of my thesis is to clarify the creative process of new game show 
formats all the way from idea to television distribution. It gives guidelines for 
new format creators about ideation, program piloting, format packing and mar-
keting. My goal was to help new format makers to create better working and 
more successful game show formats. 
A good idea is not enough to succeed in format markets. That is why you will 
need an execution plan for the idea, marketing and distribution. In my thesis you 
can find guidelines and tips about how to make an idea in to a complete pro-
gram format and how to approach potential format buyers with your idea. 
To support my thesis I chose literature, interviews and my own experiences as 
well. I use my production part of the thesis as a subjective experience of format 
development. My game show production is called Who Knows (Kuka tietää) and 
it is made as a student production in Oulu University of Applied Sciences. I am 
going to compare my production experiences with information from other 
sources to see how all format creation cases differ from each other. 
My thesis shows an independent entrepreneurs / small businesses point of view 
about format developing and marketing. So this thesis is not about how large 
production companies create new successful formats. My thesis indicates that 
even productions with low budgets and small production crews can create well 
functioning and interesting game show formats which will hopefully grant them a 
place as part of television history. 
_______________________________________________________________ 
Key words: Format, format development, game show, television, marketing, pitching 
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1 JOHDANTO 
 
Tutkielmani tarkoituksena on selvittää menestyksekkään visailuformaatin mat-
kaa aina ideasta televisiolevitykseen asti. Mitä kaikkea menestyvältä visailufor-
maatilta vaaditaan? Miten uutta ideaa markkinoidaan kanaville ja mitä kautta 
idea lähtee muodostumaan valmiiksi ohjelmaksi? Löytyykö formaatin kehittämi-
selle yksiselitteistä kaavaa, vai onko jokainen tapaus aina uniikki? Tutkielmani 
tukena ja lähteinä käytän alan kirjallisuutta, internetlähteitä sekä haastattelujen 
kautta kerättyä informaatiota. Näiden materiaalien avulla pyrin selvittämään, 
miten kaiken tulisi sujua, jotta omaa formaatti-ideaa voitaisiin jalostaa ja saada 
myytyä eteenpäin. 
Monenlaiset visailuformaatit ovat niittäneet suosiota televisiossa vuosikymme-
nien ajan.  Ne ovat tuoneet viihdettä katsojilleen ja koonneet perheet yhteen 
viettämään iltaa television äärellä. Visailujen kautta on voitu kokea jännityksen 
hetkiä, ylemmyyden tunnetta, riemua tai jopa myötähäpeää. Mutta kuinka oikein 
tehdään viihdyttävä ja aikaa kestävä visailuohjelma? Millaisia menestystekijöitä 
näillä vuosia ihmisiä viihdyttäneillä visailuohjelmilla oikein onkaan takanaan? 
Minkälaisen matkan formaatti-idea joutuu kulkemaan, ennen kuin se pääsee 
kaiken kansan nähtäväksi televisioon? Näihin kysymyksiin tuskin koskaan voi-
daan antaa täysin selkeää vastausta, mutta tutkimalla television historiaa ja kat-
sojien antamaan palautetta voidaan saada ainakin jonkinasteinen vastaus tähän 
kysymykseen.  
Tämän tutkielman avulla pyrin selvittämään miten kaiken tulisi sujua, jos koko 
visailuohjelman valmistusprosessi menisi niin sanotusti kuin oppikirjan mukaan. 
Jotta tutkielmani ei perustuisi pelkästään kirjatietouteen ja täydellisen formaatin 
rakentamistavan ympärille, tutkielmasta löytyy myös omakohtainen kokemus 
formaatin ideoinnista aina sen markkinointiin asti. Näin ollen on hyvä vertailla, 
meneekö todellisessa elämässä kaikki saman kaavan mukaan, kuin mitä kirjoi-
tetun tekstin pohjalta voisi olettaa.  
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Omakohtaisena formaatin myyntitapauksena käytän itse ideoimaani visailufor-
maattia nimeltään Kuka tietää?. Tämän visailuformaatin kehittäminen alkoi jo 
pari vuotta sitten, mutta jäi kuitenkin puolitiehen ajanpuutteen takia. Opinnäyte-
työnäni kuitenkin halusin toteuttaa formaatti-ideani pilottijakson ja ottaa selvää, 
olisiko sillä mahdollisesti pidempää tulevaisuutta formaattimarkkinoilla. Oma 
formaattini on hyvin perinteinen tietokilpailu, jossa kilpailijoille esitetään yleistie-
tokysymyksiä. Tässä formaatissa on kuitenkin erilaista se, ettei kukaan vastaa 
omiin kysymyksiinsä itse vaan kilpailijat koettavat selvittää kanssakilpailijoistaan 
henkilön, joka osaisi vastata kysymykseen oikein. Jotta tämä selvittäminen olisi 
hieman helpompaa, saavat kilpailijat tietää toisistaan pieniä asioita kyselemällä 
tarkentavia kysymyksiä. Tällaisella pienellä erikoisuudella varustettuna visailu-
formaattini toivottavasti pystyy erottumaan muista yleistietokilpailuista formaat-
timarkkinoilla. Tutkielmani edetessä selviää se, oliko formaatti tarpeeksi uuden-
lainen ja erottuva päästäkseen läpi televisiokanaville. Tarina omasta formaatti-
matkastani löytyy tutkielmani viimeisistä kappaleista. 
Valitsin tutkielmani näkökulmaksi yksityisen media-alan toimijan näkökulman. 
Haluan kirjoittaa tutkielmani juuri tästä näkökulmasta sen takia, että tutkiminen 
auttaa oman formaatti-ideani saamista tulevaisuudessa formaattimarkkinoille. 
Pystyn myös tuomaan formaattimarkkinoita lähemmäs yksityisiä media-alan 
toimijoita käyttämäni näkökulman avulla. Toivon, että voisin myös saada media-
alasta kiinnostuneita ja alalla toimijoita rohkaisemaan mielensä ja tuovan 
enemmän esille omia ideoitaan formaattimarkkinoille. Suomalaisia formaattime-
nestystarinoita on tällä hetkellä vähän, ja suuri osa formaattipohjaisista televi-
sio-ohjelmista tulee ulkomailta Suomen television ohjelmapaikoille. Tämä Suo-
men ulkopuolelta tulevien formaattien huima määrä näkyy selkeimmin juuri tie-
tovisoja tarkasteltaessa, sillä tällä hetkellä Suomen televisiossa ei ole yhtäkään 
täysin kotimaista tietovisailua. Sen takia olisikin tärkeää, että myös yksityiset 
toimijat saisivat äänensä kuuluviin suurien tuotantoyhtiöiden ylitse. Näin ollen 
saisimme suomalaiseen televisiokulttuuriin lisää vaihtelevuutta ja uusia inno-
vaatioita.  
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2 KESKEISET KÄSITTEET 
Tämän kappaleen avulla käyn läpi tutkielman keskeisimpiä käsitteitä, jotka jo-
kaisen formaatin kehittelijän on tärkeää tietää ennen varsinaista formaatti-idean 
kehityksen aloitusta. 
Formaatti 
Alun perin sana formaatti on peräisin latinankielisestä sanasta formatus. Tällä 
sanalla tarkoitetaan kirjaa, joka on muodostettu tietyllä tavalla. (Moran 2006,19.) 
Nykyään formaatti-sana on kuitenkin rantautunut hyvin vahvasti mediamaail-
maan, ja formaatti käsite on tullut tutuksi suurimmalle osalle televisionkatsojista. 
Mediamaailmassa formaatilla tarkoitetaan ohjelmaideaa tai -konseptia, joka on 
tehty monistamista varten. Jotta ohjelma siis täyttäisi formaatin vaatimukset, 
sen tulisi olla sellainen, että sen voi toteuttaa missä päin maailmaa tahansa lä-
hes samanlaisena. Eräitä tunnetuimpia ja suosituimpia formaatteja ympäri maa-
ilman ovat muun muassa: Who Wants to Be a Millionaire? (Haluatko miljonää-
riksi?), Wheel of Fortune (Onnenpyörä), Idols ja Dancing With The Stars (Tans-
sii tähtien kanssa).  
Mikäli jokin tuotantoyhtiö haluaa itselleen formaatin, se ostaa formaatin lisens-
sioikeudet itselleen formaatin myyjältä/tekijältä. Näin ollen kyseinen tuotantoyh-
tiö saa tuottaa formaattia itse, kunhan vain noudattaa formaatin lisenssin sekä 
niin kutsutun formaattiraamatun antamia, joskus tiukkojakin määräyksiä. 
Brainstorming 
Brainstorming-termi tulee suoraan englannin kielestä. Suora suomennos sanal-
le olisi aivomyrsky, joka kyllä hyvin kuvaakin sanan varsinaista merkitystä. 
Brainstorming termiä käytetään ideointitilanteesta, jossa useat ideoijat kertovat 
kaikki mieleen tulevat ideat toisilleen. Tämän jälkeen muut keskustelevat ideas-
ta ja esittävät oman mielipiteensä. Brainstormingin avulla voidaan luoda nope-
ammin valmiimpia ideoita, ja mikä tärkeintä, idean ehdottaja saa heti komment-
teja ja palautetta ehdotuksestaan. Tämä nopeuttaa osaltaan myös tiimin työs-
kentelyä.  
 
9 
 
Formaattiraamattu 
Formaattiraamattu sisältää kaikki määräykset ja ohjeet siitä, miltä formaatin tu-
lee näyttää ja mitä kaikkea formaatin tuotannon tulee pitää sisällään. Se pitää 
sisällään ohjeet myös formaatin levitykseen ja markkinointiin liittyviin kysymyk-
siin. Näiden määräysten avulla varmistetaan se, ettei formaatti muutu liiaksi sitä 
monistettaessa. 
Toimivuustestaus 
Toimivuustestauksen avulla pyritään selvittämään ohjelmaidean ongelmakohdat 
mahdollisimman tehokkaasti. Testausten avulla käydään läpi koko uusi formaat-
ti-idea perin pohjin mahdollisten ongelmakohtien havaitsemiseksi.  
Toimivuustestauksessa käydään läpi kaikki mahdolliset variaatiot ja tilanteet, 
joita voi formaatin edetessä tulla eteen. Esimerkiksi juuri tietovisailua tehdessä 
on tärkeää testata koko peli läpi alusta loppuun useaan kertaan, jotta varmistu-
taan sääntöjen toimivuudesta. 
Pilotti/ pilottijakso 
Pilottijaksolla tarkoitetaan yksinkertaisesti sanottuna televisiosarjan ensimmäis-
tä osaa. Pilotin tai pilottijakson tärkeimpänä tarkoituksena on esitellä ja myydä 
sarja- tai formaatti-ideaa eteenpäin televisiokanaville sekä myös tulevalle katse-
luyleisölle. Pilotin avulla pyritään luomaan mahdolliselle ostajalle selkeä kuva 
siitä, minkälainen sarjan visuaalinen ilme tulisi olemaan. Pilotin avulla on hel-
pompi myydä ohjelmaideaa eteenpäin, sillä kuvan avulla on usein helpointa ker-
toa ostajalle, mitä on oikein myymässä. Pilottia voi siis kutsua myös demoksi tai 
näytteeksi ohjelmaideasta.  
Pitchaus 
Pitchauksella tarkoitetaan lyhyttä myyntipuhetta, jolla on tarkoitus saada mah-
dollinen ostaja kiinnostumaan hänelle myytävästä ja esiteltävästä tuotteesta tai 
konseptista. Tarkemmat tiedot pitchauksen tarkoituksesta ja rakenteesta selviä-
vät tutkielman Pitchauksesta kertovassa osiossa, luvussa 5.2. 
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3  AINEISTO JA TUTKIMUSMENETELMÄT 
 
Tutkielmani aineisto koostuu kirjallisuudesta, haastatteluista, internetlähteistä 
sekä omakohtaisista kokemuksista.  Pohja-aineistoni on koottu kirjallisuuden 
sekä haastattelujen pohjalta, kun taas omakohtaisten kokemusten kautta pystyn 
luomaan vertailukohtia yleiselle käsitykselle formaattien kehityksestä ja myyn-
nistä. Itse kehittämäni formaatti toimii hyvänä pohjana tutkielman rakentamisel-
le, ja sen avulla pystyn tuomaan tutkielmaani erilaista näkökulmaa verrattuna 
kirjalliseen aineistoon. 
Kirjallisen tiedon avulla on helppo luoda hyvä perusajatus ja pohdinta siitä, 
kuinka formaatin kehityksen tulisi edetä, mikäli kaikki menisi täydellisesti yleis-
ten kaavojen mukaan. Vaikka kirjallisuudesta saakin hyvät esitiedot formaattien 
kehityksestä, on silti hyvä pitää mielessä, ettei kaikki aina mene välttämättä täy-
sin suunnitelmien mukaan. Sen takia onkin tärkeää hakea informaatiota myös 
muualta kuin pelkästään kirjoitetusta materiaalista. Haastattelemalla formaattien 
sekä formaattimarkkinoiden kanssa työskenteleviä henkilöitä pystytään luo-
maan tarkempi ja erilaista perspektiiviä oleva kuva formaattimarkkinoista kuin 
muilla menetelmillä. Haastattelujen avulla päästään syvemmälle media-alan 
vaikuttajien mieliin ja tuomaan esiin uusia näkökulmia ja ehkä yllättäviäkin yksi-
tyiskohtia formaattimarkkinoista.  
Omakohtaisten kokemusten avulla pyrin selvittämään sen, onko formaattien 
kehittäminen samanlaista kuin kirjoitetuissa teksteissä annetaan ymmärtää. Tie-
tenkin omat kokemukset tulevat aina eroamaan muiden kertomuksista, sillä mit-
kään tuotannot eivät koskaan ole identtisiä. Näiden kokemusten kautta pystyn 
tutkielmassani kuvailemaan hyvin tapauksia, joissa jokin osa-alue voi onnistua 
yllättävän hyvin tai vastaavasti epäonnistua täysin. Uskon, että pystyn omakoh-
taisten kokemusteni kautta tuomaan esiin paljon uutta tietoutta ja auttamaan 
media-alan tulokkaita heidän tuotannoissaan ja etenemisyrityksissään formaat-
timarkkinoilla. 
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4 VISAILUFORMAATTIEN HISTORIAA 
 
Visailut ovat olleet osa televisiokulttuuria aivan sen alkuajoista lähtien. Tietokil-
pailut ja visailut ovat kiehtoneet ihmisiä läpi vuosikymmenten ja tuoneet perheet 
yhteen televisioiden äärelle. Television alkuajoilta nykypäivään on kuitenkin 
edetty suurin harppauksin myös visailuformaattien kehittämisen suhteen. Tämä 
näkyy varsinkin näiden formaattien jatkuvana lisääntymisellä televisiotarjonnas-
sa, mutta myös siitä, että visailuista, kuten myös muista televisioformaateista 
pyritään tekemään aina vain visuaalisesti näyttävämpiä kuin edeltäjänsä. 
Televisiohistorian ensimmäinen visailuohjelma oli vuonna 1938 ensiesityksensä 
saanut brittiläisen televisioyhtiön BBC:n tuottama game show nimeltään Spel-
ling Bee (Tavutuskilpailu). Kilpailun tarkoituksena oli yksinkertaisesti tavuttaa 
sanoja kirjain kerrallaan. Tavutuskilpailut ovat yleensä olleet lasten kilpailuja, 
mutta tässä kilpailussa sanoja tavuttivat aikuiset. Visailu oli pituudeltaan vain 
noin viisitoista minuuttia, eikä se koskaan noussut suureen suosioon katsojien 
keskuudessa. (McQueen 1998, 67.) 
Ensimmäinen suuren suosion saavuttanut visailuohjelma ilmestyi televisioon 
vuonna 1951. Tämä brittiläinen visailu kantoi nimeä What’s my line?. Tässä vi-
sailussa osanottajina olivat julkisuuden henkilöt, joiden tehtävänä oli arvuutella 
kilpailijoiden ammatteja. Kilpailijat esittivät vuorotellen miimisesti heidän ammat-
tiaan, jonka jälkeen julkisuuden henkilöt saivat esittää heille kysymyksiä saa-
dakseen kilpailijoiden ammattinimikkeen selville. (McQueen 1998, 67.) 
Näiden visailuohjelmien suunnannäyttäjien jälkeen visailujen ja game show oh-
jelmien määrä alkoi lisääntyä televisiossa huimasti. Vuoteen 1957 mennessä 
Yhdysvaltain 10 katsotuimman televisio-ohjelman listasta jo puolet oli visailuoh-
jelmia (McQueen 1998, 57). Televisioyhtiöt huomasivat, että visailut olivat paitsi 
viihdyttäviä yleisölle, myös yksinkertaisia tuotannollisessa mielessä sekä hyvin 
kustannustehokkaita. Visailujen tuotantokustannusten ja työmäärän vähyys se-
littyy sillä, että useita jaksoja pystytään kuvaamaan saman päivän aikana, sa-
massa paikassa ja pienellä kuvausryhmällä. (McQueen 1998, 73.) 
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Nykyään televisiotarjonnasta löytyy useita menestyksekkäitä visailuformaatteja. 
Uusia ideoita syntyy päivittäin lisää, mutta valitettavan suuri osa näistä ideoista 
ei koskaan pääse levitykseen tai edes kehitysvaiheeseen asti. Valitettavasti 
suuri osa menestyksekkäistä formaateista alkaa olla jo useita, jollei useita 
kymmeniä vuosia vanhoja. Uusia menestysformaatteja syntyy siis hyvin har-
voin. (Tuikkala 17.10.2012, haastattelu.) Yksi suurimmista formaattien ja varsin-
kin visailuformaattien tuottajamaista on epäilemättä Iso-Britannia. Brittiläiset 
visailut ovat niittäneet mainetta television alkuajoilta asti aina tähän päivään. On 
kuitenkin selkeästi huomattavissa myös muiden maiden, kuten esimerkiksi Yh-
dysvaltojen ja Australian nostavan asemiaan formaattiteollisuudessa.  
Myös suomalaisia visailuformaatteja on jonkin verran myyty ulkomaille. Suoma-
laisten formaattien myynti on kuitenkin hyvin vaatimatonta muihin formaatintuot-
tajamaihin verrattuna. Ensimmäinen suuren menestyksen saavuttanut ja katso-
jien rakastama täysin suomalainen televisiovisailuformaatti oli vuonna 1958 en-
siesityksensä saanut Tupla tai kuitti. Ohjelman menestyksestä kertoivat niin 
suuret katsojaluvut kuin myös se, että ohjelmaa esitettiin vuoteen 1988 asti. 
Näin ollen Tupla tai kuitti pitää edelleen itsellään ennätystä olemalla pisimpään 
televisioesityksessä ollut suomalainen visailuformaatti. Tupla tai kuitti kilpailussa 
kilpailija valitsi itselleen etukäteen erikoisalansa, josta kaikki kilpailun kysymyk-
set tultaisiin esittämään. Kysymykset olivat erittäin tarkkoja ja haastavia, ja vaa-
tivat kilpailijalta todellista perehtymistä aiheeseen. (Himberg 2011, hakupäivä 
5.11.2012.) 
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5 MENESTYSTEKIJÖITÄ JA -TARINOITA 
 
Erilaiset visailuohjelmat ovat luoneet suuria menestystarinoita läpi televisiohisto-
rian. Ne ovat pysyneet suosiossa vuosi vuoden perään, haalineet suuria katso-
jalukuja ja luoneet jännittäviä hetkiä katsojilleen. Visailuformaatit ovat olleet 
suunnannäyttäjiä muille formaateille maailmanlaajuisesta levityksestä ja suosi-
osta. Tällaisen suosion takana on yksinkertaistettuna se, että visailut ja pelit 
kiinnostavat kaikenikäisiä ympäri maailmaa. Visailuille ei siis ole olemassa yksi-
selitteisesti rajattua katsojaryhmää. 
Useat visailut ovat saavuttaneet erittäin suuria katsojalukuja sekä suosiota ym-
päri maailman. Kaikkien aikojen menestyneimpiin ja levitetyimpiin visailufor-
maatteihin kuuluvat muun muassa Who Wants to Be a Millionaire? (Haluatko 
miljonääriksi?), Wheel of Fortune (Onnenpyörä), Deal or No Deal (Ota tai jätä) 
ja Family Feud (Voitto kotiin) (Most popular TV gameshows in the world, 
hakupäivä 5.11.2012). Kaikki nämä menestyneet formaatit ovat löytäneet tiensä 
myös Suomen televisioon ja menestyneet hyvin. 
Aikaisemmin mainitsemani menestyksekkäimmät visailuohjelmat ovat levinneet 
ympäri maailmaa ja parhaimmillaan niitä esitetään jo useissa kymmenissä 
maissa. Niiden suosion perustana on ollut ainakin niiden yksinkertaisuus ja mo-
nistettavuus. Nämä formaatit ovat säilyttäneet muotonsa lähes samanlaisena 
jokaisessa esitysmaassaan ja saavuttaneet katsojien suosion aina yhtä tehok-
kaasti.  
Vaikka yksinkertaisuus ja monistettavuus ovatkin erittäin tärkeitä huomioonotet-
tavia seikkoja uusia visailuohjelmia ideoitaessa, täytyy menestyäkseen formaat-
timarkkinoilla ottaa huomioon myös muita menestystekijöitä. David McQueen 
pohtii kirjassaan Television: a Media Students Guide visailujen menestyksen 
avaimia. Hänen mielestään visailujen viehätys yleisölle piilee siinä, että kilpaili-
jat voivat osallistua kilpailuun itse kotonaan. Kun itse tietää oikean vastauksen, 
saa siitä jonkinasteisen ylpeyden tunteen (minä olisin tuon tiennyt!) (McQueen 
1998, 71). Lisäksi kilpailun aikana on helppo samaistua joko voittajaan tai hä-
viäjään ja kokea jollain tasolla heidän kanssaan samoja tunteita (McQueen 
1998, 72). 
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Uusia visailuja ideoitaessa kannattaa myös ottaa vaikutteita muista ohjelmafor-
maateista, kuten esimerkiksi tosi-tv-ohjelmista sekä draamasarjoista. Tämä sen 
takia, että päästäisiin näkemään, mikä ihmisen käyttäytymisessä kiehtoo katso-
jia ja minkälaista draamaa katsojat haluavat nähdä. Katsojia kiinnostaa muun 
muassa toisten unelmat ja varsinkin unelmien toteutuminen, sillä jokainen meis-
tä voi samaistua unelmointiin. Ihmismieltä kiehtoo nähdä, kuinka jonkun unel-
mat käyvät toteen ja hän nousee ikään kuin tyhjästä voittajaksi. (Tuikkala, haas-
tattelu 17.10.2012.) 
Menestystekijöiden vastapainoksi on myös otettava huomioon seikkoja, jotka 
voivat pahimmassa tapauksessa pilata uuden ohjelmaformaatin. Varsinkin visai-
luissa on tärkeää, että kilpailun säännöt ja toimintatavat ovat järkeviä, yksinker-
taisia ja helposti ymmärrettäviä. (Tuikkala 17.10.2012, haastattelu.) Liian moni-
mutkaiset säännöt ja pelitavat tekevät kilpailusta sekavan ja vaikean seurata. 
Television katsojista on tullut entistä vaativampia, ja koska tarjontaa on nykyään 
televisiossa runsaasti, on erittäin helppo ohittaa liian monimutkaiselta vaikuttava 
ohjelma ja siirtyä kiinnostavamman ohjelman pariin.  
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6 OHJELMAFORMAATIN VALMISTUSASKELEET 
 
6.1  Ideointi 
 
Uutta ideaa keksiessä voi usein tuntua siltä, että kaikki hyvät ideat on jo kertaal-
leen käytetty formaattiteollisuudessa. Ideoinnin aloittaminen voi tuntua turhaut-
tavalta ja vaikealta, mutta ideointivaihe on aina se tärkein vaihe, kun on aiko-
muksena luoda uusi formaatti. Ideointiin kannattaa siis varata kunnolla aikaa ja 
nähdä vaivaa, jotta ideat saadaan luotua toteuttamiskelpoisiksi. On parasta 
aloittaa ideointi puhtaalta pöydältä ja suoda itselleen sekä kanssaideoijilleen 
mahdollisuus kertoa rohkeasti kaikki, mitä mieleen juolahtaa. Kun ajatukset 
saavat virrata vapaasti ja hallitsemattomasti, ja samalla kirjataan muistiin myös 
kaikki typerimmiltäkin kuulostavat ajatukset, voi niistä saada koottua itselleen 
hyviä kokonaisuuksia. On tärkeää muistaa, että hyvä formaatti-idea ei yleensä 
koskaan synny täysin vaivatta tai ilman pidempiaikaista pohdintaa.  
Kuinka ideointi sitten kannattaa aloittaa ja miten ideasta saadaan aikaan toimiva 
kokonaisuus? Uutta ideaa kehitellessä ei riitä pelkästään se, että heittelee il-
moille ideoita ja katsoo, toimisiko jokin ideoista myös pidemmällä tähtäimellä. 
Ennen ideointia on hyvä ottaa selvää tämän hetken formaattimarkkinoista ja 
siitä, mitä trendejä siellä juuri nyt vallitsee ja mitkä ovat mahdolliset tulevat tren-
dit. Taitava formaatti-ideoija tuntee markkinat ja osaa hyödyntää niitä ideointin-
sa pohjalla (Hynninen, Kasanen & Tuovinen 2009, 5). 
Suomen formaattitehtaan valmisteluhankkeen esiselvityksessä (Hynninen ym. 
2009, 5) kerrotaan, että ”täytyy tietää, mitä on tapahtumassa televisio- ja for-
maattiteollisuudessa ja millaiset rahat liikkuvat missäkin”. Tämä on hyvä ja var-
masti toimiva ohje, mutta varsinkin pienempien toimijoiden ja tuotantoyhtiöiden 
voi olla haastavaa saada käsiinsä tämänkaltaisia tietoja. Televisioon liittyviä 
uutisia sekä artikkeleja kannattaa seurata tarkoin ideointivaihetta aloitettaessa. 
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Kun pohjatietous on ideoinnin tueksi hankittu, voidaan siirtyä itse ideointivai-
heeseen. Brainstormingin avulla useita eri ideoita voidaan pyöritellä, mietiskellä 
ja kehitellä pienellä porukalla. Tässä vaiheessa on tärkeää osata luopua epä-
käytännöllisistä ideoista, vaikka ne kuinka tuntuisivat tärkeiltä. Brainstormingin  
tarkoituksena onkin saada esiin ideoiden joukosta parhaimmat ja tuhota huo-
noimmat. 
Uusia ohjelmaideoita pohdittaessa on hyvä koettaa miettiä tärkeimpiä menes-
tystekijöitä, joiden avulla muut tunnetut visailuohjelmat ovat menestyneet. On 
tärkeää luoda idea, joka on tarpeeksi selkeä, jotta katsojat pysyvät tarinassa 
mukana. Lisäksi täytyy miettiä, mitkä seikat tekevät visailusta jännittävän ja 
kiinnostavan, jotta katsojat jaksaisivat seurata pelin kulkua jännityksellä loppuun 
saakka. Onko pelissä mahdollisuus ottaa riskejä? Voiko kilpailijoiden tilantee-
seen ja pelitaktiikkaan helposti samaistua? Kaikkien näiden menestystekijöiden 
sovittaminen yhteen formaatti-ideaan ei synny helposti. Tämän takia on tärkeää 
tutkia ideoita ja suunnitella niitä hieman pidemmälle, ennen kuin jatkaa idean 
eteenpäin kehittelyä. Idean tulisi olla mahdollisimman valmis paketti jo ennen 
kuin se siirretään paperille konkreettisempaan muotoon.  
Ideointivaiheen päätyttyä tulisi ideointiryhmällä olla valmiina formaatti-ideastaan 
paperinen versio, josta käy ilmi uuden formaatin tärkeimmät ominaisuudet. Täs-
sä vaiheessa paperiversion ei vielä tarvitse olla täydellinen tai kovinkaan laaja, 
sillä idean työstämisen seuraavassa vaiheessa formaatin muoto vielä muuttuu 
paljon. Yksikään idea tuskin koskaan tulee olemaan enää kehitysvaiheen jäl-
keen samanlainen, kuin mitä se oli ensimmäisen ideointisession jälkeen. 
Yksi tärkeimmistä ideointivaiheen tehtävistä on myös löytää idealleen lyhyt tapa 
ilmaista sen perimmäinen ajatus. Tämä tapahtuu log linen avulla. Log line on 
yhden lauseen pituinen kuvaus ideasta. Tämän yhden lauseen avulla täytyisi 
pystyä selittämään ideansa muille nopeasti, ymmärrettävästi ja tehokkaasti. 
(Brody 2003, 42-43.) Log linen luominen helpottaa huomattavasti myös tuotan-
non seuraavissa kehitysvaiheessa kuten esimerkiksi pitchauksessa. 
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6.2 Toimivuustestaus 
 
Toimivuustestauksen tarkoituksena on tuoda esiin idean mahdolliset ongelma-
kohdat sekä heikkoudet, jotta nämä ominaisuudet voitaisiin karsia pois lopulli-
sesta formaatista. Varsinkin tietovisailuformaattia luotaessa toimivuustestaus on 
erittäin tärkeää. Kun visailu käsittää paljon sääntöjä, täytyy varmistua siitä, että 
kaikki säännökset ovat ymmärrettäviä ja ne toimivat halutulla tavalla (Moran 
2006, 48). 
Usein ongelmakohdat tulevat parhaiten esiin pelaamalla visailua testausryhmän 
kanssa. Visailuformaatit kannattaakin käydä läpi testikilpailijoiden kanssa useita 
kertoja, jotta voidaan selvittää, onko visailu liian monimutkainen tai onko siinä 
toistuvia ongelmia. Yleisimmin esiintyviä ongelmia visailuohjelmaideoita testat-
taessa ovat muun muassa tasatilanteiden ratkaisu, sääntöjen rikkomuksista 
aiheutuvat rangaistukset sekä pisteiden tai rahasummien laskutavat. Nämä ti-
lanteet aiheuttavat useimmiten eniten päänvaivaa juuri testausvaiheessa, eikä 
niitä välttämättä osata ottaa huomioon vielä ideointivaiheessa laisinkaan. 
Visailuformaattien toimivuustestaus kannattaa tehdä työryhmän ulkopuolisten 
avustajien kanssa. On tärkeää selvittää, ymmärtävätkö ideasta vielä tietämät-
tömät henkilöt visailun pääideaa. Samalla voi selvittää paremmin sen, kuinka 
visailun säännöt voidaan esittää mahdollisimman tehokkaasti ja selkeästi. Kun 
testaus suoritetaan konkreettisesti aivan kuin se sujuisi valmiissa, televisiolevi-
tykseen asti päässeessä formaatissa, voidaan myös tehdä havaintoja siitä, on-
ko kilpailun seuraaminen oikeasti viihdyttävää vai kenties liian monimutkaista ja 
sekavaa. Toimivuustestaukset kannattaa myös videoida, koska tallenteen avulla 
voidaan analysoida testauksen tuloksia rauhassa syvemmin. Videoiminen kan-
nattaa myös tulevien kehitysvaiheiden kannalta varsinkin, jos tuotannon etene-
minen hidastuu yllättäen jostain syystä. Näin ollen kuvatun materiaalin kautta on 
helpompaa muistella, mitä ongelmakohtia on syytä hioa vielä ennen kuin siirry-
tään muihin kehittelyvaiheisiin. Mikäli visailuformaatti ei toimi testausvaiheessa, 
sitä täytyy joko kehittää roimasti eteenpäin tai luopua ideasta kokonaan. (Moran 
2006, 48.) 
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Formaatin testaus kannattaa tehdä huolella ja mielellään mahdollisimman pian 
ideoinnin jälkeen, sillä vielä tässä vaiheessa formaatin tuotantoa ongelmien rat-
kaisu ja puutteiden korjaus on helppoa (Hynninen ym. 2009, 5). Mitä pidemmäl-
le idean kehittely etenee, sitä vaikeampaa on puuttua vallitseviin epäkohtiin ja 
puutteisiin. Joissakin tapauksissa ideaa ja suunnitelmaa joudutaan muuttamaan 
hyvin radikaalisti. Mikäli idea muuttuu vielä toimivuustestauksien jälkeen, tarvi-
taan uuden idean testaamiseen jälleen lisää aikaa ja vapaaehtoisia testaajia. 
On kuitenkin hyvä testata ideaa vielä jopa pilotointivaiheenkin jälkeen tai ennen 
varsinaista formaatin eteenpäin markkinointia. Testaukset palauttavat työryh-
män mieleen sen, mikä formaatissa onkaan se tärkein elementti ja mitkä tekijät 
tekevät siitä ainutlaatuisen ja menestyvän. Testausvaiheen jälkeen ohjelmasta 
pitäisi olla muodostunut jo niin sanottu paperinen formaatti, josta käy ilmi for-
maatin perustiedot ja juonenkulku. Tämän jälkeen ideaa lähdetään kehittämään 
eteenpäin lopulliseen muotoonsa ja laajempi formaattiraamattu alkaa muodos-
tua. 
 
6.3 Idean kehittäminen 
 
Kun ideointivaihe ja testaus on suoritettu huolellisesti loppuun ja idea on valmis 
kehitettäväksi eteenpäin, voidaan siirtyä seuraavaan vaiheeseen. Idean kehitte-
lyvaiheessa formaatti alkaa muodostua kokonaisuudeksi ja sen sisältö täsmen-
tyy huomattavasti ideavaiheesta tarkemmaksi. Idean kehittäminen ei kuitenkaan 
ole yhtään sen helpompi tai vähemmän aikaa vievä työvaihe kuin ideointikaan, 
eikä kehitysvaihetta kannata suorittaa missään tapauksessa yksin. Toisten mie-
lipiteet ja ideat auttavat formaatin luojaa kyseenalaistamaan omaa ideaansa ja 
kehittämään sitä paremmaksi ja kiinnostavammaksi. Ulkopuolisten näkökulmat 
ovat tärkeitä kaikissa formaatin luomisen työvaiheissa, mutta varsinkin jatkoke-
hittelyvaiheessa. Jos kehittelyvaiheessa idea ei pääse elämään ja kehittymään, 
voi muissa formaatin luonti- ja levitysvaiheissa tulla ongelmia vastaan. 
Jotta ideaa päästäisiin ylipäätään kehittämään jollain muotoa eteenpäin, on 
hankittava kokoon idean tuotantoon tarvittava työryhmä. Tärkeimmät työryh-
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mään kuuluvat henkilöt tässä vaiheessa ovat ainakin tuottaja, käsikirjoittaja ja 
ohjaaja (Aaltonen, hakupäivä 1.10.2012, 7). Ohjaajan tehtäviä hoitaa yleensä 
uuden formaatti-idean kehittäjä/kehittäjät, sillä heillä on ohjaajan työtä varten 
eniten tietoa formaatista. Ohjaajan voi tietenkin hankkia uuden formaatti-idean 
kehittämiseen ideointityöryhmän ulkopuoleltakin. Tällöin kannattaa miettiä, kuka 
olisi mahdollisesti sopiva ohjaaja juuri sinun formaatillesi, ja ottaa yhteyttä suo-
raan potentiaaliseen ohjaajaan (Aaltonen, hakupäivä 1.10.2012, 7). 
Tuottaja on uuden formaatti-idean kehittelyssä hyvin tärkeä osa työryhmää. 
Tuottaja on yleensä se, joka hankkii projektille työryhmän ja rahoituksen. Tä-
män takia tuottajan rekrytointi työryhmään mahdollisimman pian on elintärkeää 
uuden projektin etenemiselle. Lähtökohtaisesti tuottaja on siis se, joka tarvitsee 
jonkun idean itselleen, jota hän sitten lähtee työstämään eteenpäin hankkimalla 
kaikki tuotannossa tarvittavat resurssit. (Aaltonen, hakupäivä 1.10.2012, 7.) 
Koska tuottajan työ on hyvin haastavaa ja ammattitaitoa vaativaa, olisi hienoa 
jos uudelle formaattituotannolle saataisiin ammattitaitoinen tuottaja, joka tietää 
mitä tekee. Tuottajan idealleen voi löytää esimerkiksi tuotantoyhtiöiden kautta, 
mutta esimerkiksi ohjaajan kannattaa käyttää myös omia kontaktejaan hyödyksi 
tuottajaa etsiessä. Tuotantotiimin on kuitenkin oltava hyvin läheisessä yhteis-
työssä ja säilytettävä luottamukselliset välit. Tämän takia voi olla helpompaa 
aloittaa työskenteleminen jonkun jo entuudestaan tutun työntekijän kanssa. 
Kun työryhmä on ainakin näiden edellä mainittujen työntekijöiden osalta koossa, 
on seuraavaksi aloitettava rahoituksenhakuprosessi. Rahoituksen hankkimises-
ta huolehtii yleensä tuottaja. Tuottaja laatii omanlaisensa strategian rahoituksen 
hankkimista varten. Mikäli formaatti-idealle on jo tässä vaiheessa saatu hankit-
tua tilaaja, on usein myös rahoitus jo tässä vaiheessa kunnossa.  
Mistä tuotantoon sitten voi saada rahoitusta? Yksi yleisimmistä tavoista hankkia 
rahoitusta on lähestyä suoraan yhtiöitä, jotka rahoittavat kulttuuri- ja media-alan 
tuotantoja. Näihin rahoittajatahoihin kuuluvat esimerkiksi AVEK (Audiovisuaali-
sen kulttuurin edistämiskeskus), Suomen kulttuurirahasto, Suomen elokuvasää-
tiö (myöntää rahoituksia pääasiassa elokuvatuotannoille) sekä POEM (Pohjoi-
nen elokuva- ja mediasäätiö). (Aaltonen, hakupäivä 1.10.2012, 27.) Lisäksi 
Suomesta löytyy paljon yksityisiä rahoittajatahoja, joista kannattaa ottaa selvää 
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aina tapauskohtaisesti riippuen siitä, millaiseen tuotantoon tai tehtävään hakee 
rahoitusta.  
Muita vaihtoehtoja tuotannon rahoituksen hankkimiseen ovat sponsoreiden 
hankkiminen sekä niin kutsuttu pre-buy, eli ennakkomyynti. Sponsoreina voi 
toimia niin pienet kuin suuremmatkin yritykset, jotka rahoittavat projektia saa-
dakseen samalla itselleen mainostilaa ja näkyvyyttä tuotannon levitysvaiheessa. 
Joissakin tapauksissa sponsoreiden tuotteita näkyy myös valmiissa tuotoksessa 
product placementin eli tuotesijoittelun kautta. Sponsorit voivat myös tarjota ra-
hallisen avustuksen sijasta tuotannolle käytettäväksi esimerkiksi joitain palvelui-
taan. Ennakkomyyntitapauksissa taas jokin televisioyhtiö ostaa idean suoraan 
itselleen ja rahoittaa idean kehitysvaiheet aina valmiiseen ohjelmaan asti. Tämä 
tapa on kuitenkin rahoitusta hankittaessa kohtuullisen harvinainen ja vaikeasti 
saavutettava. (Aaltonen, hakupäivä 1.10.2012, 27.) 
Kun niin työryhmä kuin rahoituskin on kerätty kasaan, on tuotanto valmis vietä-
väksi seuraavalle tasolle. Kehittelyvaiheen loputtua idealle on kehittynyt jo jon-
kinlainen tunnistettava muoto ja formaattiraamattu on joko täysin valmis tai ai-
nakin lähestulkoon valmiina esiteltäväksi. Lisäksi ideasta on muotoutunut jo sel-
västi formaattimainen tuotos, jota pystyttäisiin ikään kuin monistamaan helposti 
saman kaavan mukaan. Juuri tämä monistamismahdollisuus tekee ohjelmasta 
formaatin.  
 
6.4 Pilotti 
 
Idean kehittelyvaihe on suoritettu loppuun ja formaattiraamattu on jo alkanut 
muodostua. Tässä vaiheessa on aika alkaa miettiä formaatilleen myös visuaa-
lista ilmettä ja toteutusta. Kun uutta formaatti-ideaa viedään kohti sen markki-
nointivaihetta, on tärkeää luoda idealleen muutakin kuin vain kirjallista ja nume-
raalista materiaalia. Tässä vaiheessa on vaihtoehtoina tehdä uudesta formaatti-
ideasta joko pienimuotoinen traileri tai pilottijakso. 
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Pilotilla tarkoitetaan niin sanottua esittelyjaksoa formaatista. Pilottijaksoja teh-
dään yleisesti juuri televisioformaateista ja -sarjoista. Visuaalisen esittelyn avul-
la on mahdollista tuoda esiin formaatin vahvuuksia ja kiinnostavuusarvoa pa-
remmin kuin pelkän paperiformaatin avulla.  
Pilotin avulla voidaan esitellä yleisölle ja mahdollisille potentiaalisille ostajaeh-
dokkaille uutta ideaa sen visuaalisessa muodossa. Tämä muoto on usein se 
mielenkiintoisin ja mieleen jäävin. Visualisoimalla idean voi tuoda omaa osaa-
mistaan ja ideansa erinomaisuutta parhaiten esille, sillä yksi kuva tunnetusti 
kertoo enemmän kuin tuhat sanaa.  
Pilotteja on yleisesti ottaen kahta eri muotoa. Ne ovat studiopilotti ja niin kutsut-
tu toimistopilotti. Studiopilotti on yleensä se näyttävin, sillä se on ammattimai-
sesti toteutettu näyttämään juuri siltä, miltä lopullinen televisiolevitykseen tuleva 
versio näyttäisi. Studiopilotti kuitenkin on hyvin kallis toteuttaa ja vie myös teki-
jöiltään paljon aikaa. Lisäksi ammattitaitoisten tekijöiden löytäminen projektiin 
voi olla haasteellista.  Niin kutsuttu toimistopilotti toteutetaan yleensä kotikäyt-
töön tarkoitetulla videokalustolla ja ystävä- tai perhepiiristä koostuvalla työryh-
mällä. Mikäli ei ole mitään erittäin pätevää syytä tehdä studiopilottia, on ehdot-
tomasti kannattavampaa tehdä esittelypilotti pienemmillä resursseilla. Pääasia 
on saada kuitenkin itse formaatti-idea esiteltyä pilotin avulla kuin saada luotua 
visuaalisesti erittäin näyttävää materiaalia vielä tuotannon tässä vaiheessa. 
(Moran 2006, 48-49.) 
Vaikka pilotti onkin hyvin tehokas keino niin markkinointiin kuin idean esittelyyn-
kin, on pilotoinnilla kuitenkin hyvin tärkeä osa myös oman ideansa suojaami-
sessa ja oikeuksien turvaamisessa. Pelkkä idea tai synopsis ei vielä saa min-
käänlaista tekijänoikeussuojaa, sillä jotta tekijänoikeus syntyy, on teoksen ylitet-
tävä niin kutsuttu teoskynnys eli oltava itsenäinen ja omaperäinen. Vaikka idea 
olisikin omaperäinen, ei se silti ole niin sanotusti teos, jollaista kukaan muu ei 
voisi luoda samanlaiseksi. (Aaltonen, hakupäivä 1.10.2012, 36.) 
Pilotin valmistuttua on helppo lähteä kohti kanavamarkkinointia. Pilotin budje-
toinnin ja suunnittelun huolellinen toteutus luo mahdollisille ostajaehdokkaille 
kuvan siitä, että ideaa on todella kehitelty pitkälle ja tekijöillä on oikeasti kiinnos-
tusta kehittää ideaa eteenpäin ja tuoda sitä myös koko kansan tietouteen.  
22 
 
7 MARKKINOINTI JA MYYNTI 
 
 
7.1  Formaatin markkinoinnin etenemisaskeleet 
 
Uusi formaatti on valmiina, idea on testattu toimivaksi, formaattiraamattu on teh-
ty ja myös konkreettista, visuaalista materiaalia on saatu valmiiksi. Mitä valmiilla 
formaatti-idealla tehdään seuraavaksi? Mikäli haaveissa on saada uudesta for-
maatti-ideasta muutakin kuin hyvä työnäyte ansioluettelon jatkeeksi, on syytä 
aloittaa tuotannon markkinoinnin suunnittelu ja toteutusvaihe.  
Markkinointi on aina syytä aloittaa huolellisella pohjatyöllä. Tässä tapauksessa 
pohjatyöllä tarkoitetaan mahdollisten potentiaalisten ostajien kartoittamista ja 
omien kilpailukeinojen miettimistä. Eri televisiokanavat ja tuotantoyhtiöt on syytä 
käydä läpi, jotta tietää, mihin tahoille formaattia haluaa lähteä ensisijaisesti 
markkinoimaan. On selvitettävä minkälaisia ohjelmaformaatteja mahdolliset os-
tajaehdokkaat ovat aikaisemmin tehneet ja sopisiko oma formaatti-idea juuri 
kyseisen tahon ohjelmistoon. (Tuikkala 17.10.2012, haastattelu.)  Oman alan 
tekijöiden tunteminen on tärkeä osa varsinkin tuottajan työtä. Tämän takia tuo-
tannon markkinoinnin ja myynnin hoitaakin yleensä aina formaatin tuottaja. 
Uutta formaatti-ideaa voi kuitenkin kokeilla markkinoida myös sellaisille tuotan-
toyhtiöille ja kanavan tilaajille, jotka eivät välttämättä ole ennen tehneet juuri-
kaan visailuohjelmia tai mitään sen kaltaistakaan. On hyvin mahdollista, etteivät 
nämä tahot ole kiinnostuneita uusista visailuformaateista, mutta hyvällä tuurilla 
kiinnostusta voi jopa löytyäkin. Ja vaikka kiinnostusta tuotannon ostamiseen ei 
löytyisikään, voi näiltä tuotantoyhtiöiltä kuitenkin saada takaisin hyvää ja raken-
tavaa palautetta ohjelmaideasta, jota voi hyödyntää seuraavissa markkinointiyri-
tyksissä. (Tuikkala 17.10.2012, haastattelu.) 
Kun uutta ohjelmaformaattia lähdetään markkinoimaan eteenpäin, on hyvä sel-
vittää, vastaako formaatti sisällöllisesti televisiokanavien nykyhetken tarpee-
seen. Onko siis idealle tarvetta formaattimarkkinoilla juuri nyt? Suomen formaat-
titehdasvalmisteluhankkeen esiselvityksessä (Hynninen ym. 2009) kerrotaan 
formaattimyyjän ja -ostajan välisestä niin kutsutusta kaksijakoisesta tarpeesta 
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seuraavasti: ”Menestyvän formaatin idealle, genrelle ja lähestymistavalle tulee 
olla kysyntää. Toisaalta formaatissa täytyy olla ostettavaa tuotannollisessa mie-
lessä, sen pitää olla toistettavaa.” (Hynninen ym. 2009, 7) Mikäli kysyntä ja tar-
jonta eivät kohtaa toisiaan, ei markkinointia ja myyntiä saada sujumaan halutul-
la tehokkuudella. 
Yksi hyvin tehokas tapa selvittää mahdollisesti kiinnostuneet ohjelmapäälliköt, 
tuottajat ja tilaajat ovat yksinkertaisesti samantapaisten ohjelmien seurantatele-
visiosta. Näiden ohjelmien lopputeksteistä löytyy ohjelman tuottajan ja joissain 
tuotannoissa myös tilaajan nimi. Nämä ovat ne henkilöt, joihin kannattaa olla 
yhteydessä uuden ohjelmaidean kanssa. (Tuikkala 17.10.2012, haastattelu.) 
Toinen tärkeä asia ennen markkinoinnin ja myynnin aloittamista on laatia for-
maatista myyntipaketti, josta löytyy kaikki tuotantotiedot, joita mahdollinen osta-
ja tarvitsee ja haluaa. Myyntipaketin avulla markkinointi käy helpommin, kun on 
jotain konkreettista mitä myydä. Myyntipaketin avulla voi lisäksi saada helpom-
min hankittua itselleen jonkinlaista tekijänoikeussuojaa, koska kyseessä on niin 
sanotusti visuaalinen ilmenemismuoto johon teos on saatettu (Aalto-Setälä 
2006, hakupäivä 22.10.2012). 
Uuden formaatti-idean markkinoinnin ja myynnin aloittamiseen on yleisesti otta-
en kaksi eri tietä. Toinen näistä on lähestyä suoraan televisiokanavia. Kanavia 
lähestyttäessä on otettava selvää siitä, kuka mahdollisesti olisi se henkilö, joka 
ottaa uusia ehdotuksia vastaan ja kuka on vastuussa lopullisesta päätöksente-
osta. Yleensä tämä henkilö on kanavan tilaaja ja joissain tapauksissa päävas-
tuussa oleva tuottaja. Useilla kanavilla ja yhtiöillä on kuitenkin useita henkilöitä, 
jotka osallistuvat päätöksentekoon. (Tuikkala 17.10.2012, haastattelu.) Jokaisel-
la kanavalla on omanlaisensa käytännöt, joten täysin yksiselitteistä vastausta ei 
voi antaa siihen, kenen kautta uudet ideat pääsisivät parhaiten läpi televisiotuo-
tantoihin.  
Hyvänä esimerkkinä erilaisista televisiokanavamalleista voisi mainita Yleisradi-
on, jolla on käytössään niin sanottu tuottaja-tilaajamalli. Tämä tarkoittaa sitä, 
että mikäli haluaa omaa ideaansa markkinoida Yleisradiolle, voi olla yhteydessä 
ensin joko Yleisradion tai jonkin muun yrityksen tuottajaan, joka lähestyy sitten 
tilaajaa. Tai toisena vaihtoehtona on koettaa päästä suoraan kanavalla työsken-
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televän tilaajan puheille markkinoimaan omaa formaattiaan. (Tuikkala 
17.10.2012, haastattelu.) Molemmat lähestymistavat ovat toki hyviä, mutta mi-
käli formaatti-idean tuottaja ei ole kovinkaan kokenut, on viisaampaa lähteä 
markkinoimaan formaattia ensisijaisesti tuottajan kautta tilaajalle. 
Toinen tapa lähteä markkinoimaan uutta ohjelmaformaattia on lähestyä ensim-
mäiseksi jotain tuotantoyhtiötä. Tuotantoyhtiöiden kautta lähestyminen on siinä 
mielessä helpompi vaihtoehto kokemattomille tuotantoryhmille, että suurilla tuo-
tantoyhtiöillä on jo yleensä olemassa hyvät suhteet televisiokanaville. Näin ollen 
uusi ohjelmaformaatti saattaa vaikuttaa televisiokanaville paljon laadukkaam-
malta ja kiinnostavammalta suuren tuotantoyhtiön esittelemänä kuin yksityisen 
ja kokemattomamman formaatinluojan toimesta esiteltynä. Ideaa markkinoides-
sa tuotantoyhtiöihin on kuitenkin pidettävä mielessä omat tavoitteet eli mitä ha-
luaa saavuttaa uudella ohjelmaformaatillaan. (Tuikkala 17.10.2012, haastatte-
lu.) Haluaako vain myydä sen eteenpäin ilman suurempia itselle ansaittuja palk-
kiota vai haluaako pitää formaatin niin sanotusti omana tuotantonaan vielä tuo-
tantoyhtiön ostettua idean? Tämän takia onkin tärkeää selvittää, minkälaisella 
sopimuksella tuotantoyhtiöt olisivat valmiita lunastamaan tuotannon, jotta var-
masti saa pitää haluamansa oikeudet tuotantoon.  
Ennen kuin ideaa esitellään eteenpäin, on tärkeää muistaa tekijänoikeudelliset 
seikat koskien uutta formaatti-ideaa. Itse ideahan ei lain mukaan saa tekijänoi-
keussuojaa, vaikka valmis ohjelmakonsepti sen sijaan voi saada itselleen suo-
jaa. Minna Aalto-Setälä kertoo immateriaalioikeusinstituutin sivustolla sijaitse-
vassa artikkelissaan Ohjelmaformaatti – idea vai suojattu teos (2006, hakupäivä 
22.10.2012) tekijänoikeuksien käytännöistä ohjelmaformaateissa seuraavaa: 
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Formaattien oikeudellista suojaa, tai suojan puutetta, on pidetty on-
gelmallisena. Tekijänoikeus suojaa sitä ilmenemismuotoa, johon 
teos on saatettu. Idea ei saa suojaa. Eli pääsääntöisesti tekijänoi-
keus ei suojaa ohjelman ideaa tai rakennetta, vaikkakin toteutettu 
ohjelma voi olla suojaa nauttiva teos. Myöskään muut immateriaali-
oikeudet eivät anna joko ollenkaan tai ainakaan selkeästi suojaa 
ohjelmaformaatille. Tavaramerkillä voi suojata ohjelman nimen tai 
logon, mutta kattavaa suojaa ei sen kautta saa. Sopimusjärjestelyil-
lä voi saada suojaa ainoastaan suhteessa omaan sopimuskump-
paniinsa. Vapaata kilpailua suojelevat ja vilpillisen kilpailun kieltävät 
normit ovat yleensä kansallista oikeutta. Kun ohjelmaformaattien 
markkinat ovat kansainväliset, maittain vaihtelevat lait eivät välttä-
mättä anna tarvittavaa suojaa. (Aalto-Setälä 2006, hakupäivä 
22.10.2012) 
 
Jotta uudelle formaatti-idealle siis saisi jonkinlaisia tekijänoikeuksia suojaamaan 
tuotostaan, on hyvä luoda ideastaan jotain konkreettista näyttöä. Tekijänoikeuk-
sista kannattaa pitää hyvä huoli, sillä valitettavan usein uudet ideat ovat va-
paasti käytettävissä, helppoja varastaa ja hyvin usein on vaikeaa todistaa idean 
alkuperäistä keksijää. Usein idean varastamistapauksista käydään myös oikeu-
denkäyntejä televisiokanavia vastaan yksityisten formaattituottajien toimesta. 
Suomen formaattitehtaanvalmisteluhankkeen esiselvityksessä (Hynninen ym. 
2009, 34) on kerrottu pilotin tärkeydestä tekijänoikeuksien hallinnassa seuraa-
vasti:  
Kun formaatista on tehty pilotti tai ohjelma, se voi saada suojaa 
elokuvateoksena. Elokuvan suoja kattaa kaikki elokuvateokset ja 
elokuvaamiseen verrattavalla tavalla ilmaistut teokset riippumatta 
niiden tyypistä, pituudesta, valmistusmenetelmästä, käytetystä tek-
nisestä prosessista, tarkoituksesta taikka tekijästä. Yleensä katso-
taan, että tekijänoikeuden suojaaman elokuvateoksen käsite kattaa 
suurimman osan elokuvallisin menetelmin valmistetuista tallenteis-
ta, joiden ilmiasu on edes jossain määrin omaperäinen. (Hynninen 
ym. 2009, 34) 
 
Mikäli pelkälle kirjalliselle teokselle eli paperiformaatille mielii saada tekijänoi-
keussuojaa, on idean oltava hyvin yksityiskohtaisesti kuvailtu ja valmiiseen 
muotoonsa saatettu. Vaikka paperiformaatti tai formaattiraamattu olisikin hyvin 
pitkälle kehitelty ja suunniteltu, on hyvä muistaa, ettei itse idea saa tässäkään 
vaiheessa vielä itselleen suojaa. On kuitenkin tärkeää dokumentoida ja kehitellä 
uutta formaatti-ideaansa mahdollisimman pitkälle ennen idean varsinaista 
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markkinointia ja esittelyä. Näin ollen voidaan hieman paremmin suojata omaa 
ideaansa varastamisilta ja väärinkäytöiltä. (Hynninen ym. 2009, 34.) 
Ennen varsinaista markkinointia kannattaa myös harjoitella etukäteen esiinty-
mistaitoja sekä sisäistää hyvin oma asiansa jota esittelee. Itsevarma ja selkeä 
esiintyjä luo kuulijaan luottamusta esittelijän ammattitaidosta ja tuo uskottavuut-
ta esittelijän asialle. Jos esittelijä ei näytä itsekään uskovan esittelemäänsä ide-
aan tai formaattiin, on kuulijallakin hyvin vaikea uskoa idean toimivuuteen ja 
mielenkiintoarvoon. 
 
7.2 Tuotannon paketointi 
 
Formaatin myyntiä ja markkinointia aloitettaessa on tärkeää, että mahdollisille 
ostajille tarjotaan valmista pakettia tuotteesta. Tällä valmiilla paketilla tarkoite-
taan sitä, että uuden formaatin ostaja saa kaiken tarvitsemansa tiedon ja mate-
riaalin yhdessä paketissa. Tuotannon paketointi auttaa myös uuden tuotannon 
etenemisessä formaattimarkkinoilla, koska taustatyö ja kehittely on tehty jo val-
miiksi huolella.  
Tällaiseen valmiiseen tuotantopakettiin kuuluu muun muassa saatekir-
je/myyntikirje, synopsis, projektisuunnitelma, käsikirjoitus, budjetti, tuotanto-
suunnitelma, pilotti/traileri sekä näytteitä työryhmän edellisistä tuotannoista 
(Aaltonen, hakupäivä 1.10.2012, 32). Lisäksi myyntipakettiin kannattaa lisätä 
kaikki muutkin tuotantoon liittyvät asiakirjat ja suunnitelmat, sillä mitä pidemmäl-
le tuotanto on suunniteltu, sen houkuttelevampi se on tuleville ostajille.  
Tärkeimmät osat tuotantopaketissa ovat tietenkin projektisuunnitelma, saatekir-
je sekä budjetti, sillä nämä ovat ne, jotka potentiaaliset ostajat ensimmäisenä 
tuotantopaketista lukevat. Mahdolliset ostajat ovat kiinnostuneita näkemään, 
kuinka hyvin suunniteltu projekti on kyseessä ja kuinka paljon kustannuksia täl-
laisen projektin tekemiseen kuluisi. Saatekirjeen tarkoituksena taas on herättää 
paketinsaajan mielenkiinto ja tuoda kaikki informaatio projektista lukijalle mah-
dollisimman tehokkaasti ja hyvin tiivistetyssä muodossa.  
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Vaikka edellä mainitut osat ovatkin monella tapaa ne tärkeimmät tuotantopake-
tissa, ei siitä kannata kuitenkaan jättää pois muita siihen kuuluvia osia. Varsin-
kin tv-formaateissa visuaalinen ilme on hyvin tärkeä osa itse tuotantoa, joten 
visuaaliseen näyttöön kannattaa näin ollen panostaa kunnolla. Pilotti tuotanto-
paketissa tuo aina katsojalleen selkeän kuvan siitä, miltä uusi formaatti tulee 
näyttämään, vaikkakaan pilotti ei olisikaan kovin ammattimaisesti toteutettu 
(Tuikkala 17.10.2012, haastattelu). Pilotin avulla saa kuitenkin selkeämmän ku-
van visuaalisesta ilmeestä ja formaattikokonaisuudesta. Sen avulla on helpompi 
katsoa ja tarkastella, onko uusi formaatti oikeasti kiinnostava ja olisiko sillä 
mahdollisuuksia nousta suosioon. Useat tuotantoyhtiöt haluavat panostaa juuri 
visuaalisuuteen ja sen takia onkin harkittava kannattaako pilottia/traileria laittaa 
tuotantopakettiin mukaan, jos kyseessä on hyvin pienellä budjetilla ja resursseil-
la toteutettu pilottituotanto. 
Myös muu visuaalinen materiaali on tärkeä lisätä mukaan tuotantopakettiin. 
Varsinkin työryhmän (ainakin ohjaajan ja tuottajan) työnäytteet auttavat ostaja-
ehdokasta näkemään tekijöiden potentiaalin ja ammattitaidon selkeämmin. 
Usein mielenkiinto tuotantopakettia kohtaan voi herätä myös sen takia, että työ-
ryhmä on ennestään jo tehnyt jotain menestyneitä ohjelmia ja tuotantoja. (Aal-
tonen, Hakupäivä 1.10.2012, 32.) 
 
7.3 Pitchaus 
 
Vaikka formaatti-idea olisikin loistava ja hienosti toteutettu, ei se kuitenkaan ta-
kaa paikkaa muiden nähtäville televisioon. Jotta paikan parhaaseen katseluai-
kaan voi formaatillaan lunastaa, täytyy opetella pitchaustaitoja. Pitchauksella 
tarkoitetaan suullista tai visuaalista esitystä tai esitelmää, jonka avulla pyritään 
saamaan idealleen potentiaalisia rahoittajia. Pitchauksen avulla on siis mahdol-
lista saada huomiota itselleen, mikäli sen vain osaa tehdä oikein.  
Kuinka pitchaustaitoja sitten voi opetella ja minkälainen on hyvä pitchaus? On 
tärkeää pitää pitchaus lyhyenä ja ytimekkäänä, jotta kuulijoiden mielenkiinto 
säilyy koko idean esittelyn ajan. Joissakin tapauksissa pitchauksen sijasta on 
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puhuttu myös niin sanotusta hissipuheesta. Hissipuhe-nimitys tulee siitä, että 
esitelmän tulisi olla sen verran lyhyt ja ytimekäs, että sen ehtii kertoa kuulijal-
leen hissimatkan aikana. Tähän lyhyeen aikaan täytyy osata poimia ideasta tär-
keimmät asiat ja esittää ne ymmärrettävässä ja loogisessa muodossa. (Hissi-
puhe. Hakupäivä 8.7.2012.) 
Olipa kyseessä sitten tv-sarjan pitchaus kanaville tai vaikkapa yritysidean pit-
chaus tuleville rahoittajille, pysyy pitchauksen perusidea kuitenkin hyvin saman-
laisena. Kuulijalle tärkeät asiat täytyy jokaisessa pitchaus tapauksessa tuoda 
esiin mahdollisimman hyvin. Vaikka aikaa pitchaukseen on vähän, on silti paljon 
kysymyksiä, joihin pitchauksen aikana on annettava vastaus. Esittelijän tulisi 
antaa vastaukset kysymyksiin kuka, mitä, milloin, paljonko maksaa ja ennen 
kaikkea miksi. Kuuntelijan täytyy aivan ensimmäisenä ymmärtää kuka sinä olet 
ja mitä sinä olet tekemässä ja milloin. Tv-ohjelmia ja elokuvia pitchatessa on 
tärkeää selittää myös ohjelman tyylilaji ja kohdeyleisö (Miten pitchaat- eli idean 
myymisen taito. Hakupäivä 8.7.2012). Sen jälkeen kuuntelijalle tulee selittää 
kaikkein tärkein asia, eli miksi tällaista tehdään. Kuka kiinnostuisi sinun ideasta-
si ja mitä hyötyä ideastasi on muille? Juuri tähän kysymykseen on pitchaustilan-
teessa usein vaikein vastata, mikäli ei ole vielä itsekään ehtinyt miettiä asiaa 
tarkemmin. Kun itse idea on saatu esiteltyä ja niin sanotusti myytyä kuulijalle 
voidaan alkaa puhumaan rahoituksesta. Tämän jälkeen valta jääkin pitchauksen 
kuulijalle.  
Jotta lyhyeen esitelmään saisi varmasti sisällytettyä kaikki tärkeimmät asiat, on 
pitchausta harjoiteltava etukäteen paljon ja huolellisesti. Vaikka onkin tärkeää 
tuoda kaikki mahdollinen informaatio kuulijalle hyvin tarkasti, on itse puheen 
lisäksi hyvä harjoitella myös esiintymistä ja ulosantia. Elekieli, äänenpainot sekä 
ilmeet voivat vaikuttaa kuulijan suhtautumiseen hyvin paljon. Mikäli puhujan 
ulosanti on epäselvää ja kehonkieli viestittää kuulijalle negatiivista vaikutelmaa, 
ei kuulija jaksa keksittyä asiaan. Epävarma tai itseään vähättelevä esiintyjä luo 
aina kuulijalleen hyvin negatiivisen suhtautumisen puhujan esittämään asiaan.  
Jos puhuja ei näytä itsekään uskovan itseensä, kuinka kuulija voisi uskoa? 
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7.4  Myynti ja sopimukset 
 
Uudelle ohjelmaformaatille on löytynyt kiinnostunut ostajaehdokas. Mitä tapah-
tuu seuraavaksi? Kun ostajan kanssa on luotu suullinen sopimus ostamisesta ja 
formaatin eteenpäin viemisestä, on tärkeää saada sopimuksesta myös viralli-
sempi paperinen versio. Ennen sopimusten laadintaa on tärkeintä ensin miettiä 
sitä, mitä oikein haluaa myydä ja mitä ei. Mihinkään sopimukseen ei ole pakko 
suostua, mikäli se ei tunnu oikealta tai reilulta.  
Kun uudelle formaatille hankitaan tuottaja, on tärkeintä tehdä sopimukset ensin 
hänen kanssaan. Tuottaja tarvitsee oikeudet formaatin käsikirjoitukseen ja for-
maattiraamattuun, jotta hän voi tuottaa ja levittää uutta formaattia eteenpäin. 
Samalla lailla myös tuotantoyhtiöt tarvitsevat nämä edellä mainitut oikeudet it-
selleen. Nämä oikeudet voidaan lunastaa joko suoralla lunastuksella, jossa tuot-
taja tai tuotantoyhtiö ostaa formaatin oikeudet itselleen ennalta sovitulla sum-
malla. Tämä vaihtoehto on kuitenkin hyvin riskialtis tuottajille ja tuotantoyhtiölle, 
sillä uutta formaattia ei välttämättä koskaan tulla toteuttamaan ja näin ollen re-
surssit menevät hukkaan. (Aaltonen, hakupäivä 1.10.2012, 11.) 
Jouko Aaltonen kertoo tutkielmassaan Käsikirjoituksesta tuotantoon (hakupäivä 
1.10.2012) muita vaihtoehtoja oikeuksien myymiseen tuottajille ja tuotantoyhti-
öille. 
Tuotantoyhtiö voi lähteä kehittelemään tuotantoa ja järjestämään 
sille rahoitusta niin, että korvaus käsikirjoituksen oikeuksista mak-
setaan vasta kun tuotantobudjetti tai osa siitä on saatu kasaan ja 
elokuvaa lähdetään tekemään. Tämä on aika yleinen käytäntö - -. 
Mahdollista on myös se, että ostetaan optio käsikirjoitukseen tietyk-
si ajaksi. Tuottaja varaa yksinoikeuden käsikirjoitukseen tietyksi 
ajaksi. Käsikirjoittaja saa määrätyn summan korvauksena. Vastaa-
vasti hän sitoutuu olemaan myymättä käsikirjoitusta ja aihetta ke-
nellekään muulle sopimuksen voimassaoloaikana. Jos tuottaja saa 
rahoituksen rakennettua ja elokuva menee tuotantoon, saa käsikir-
joittaja loput käsikirjoituspalkkiostaan. Jos tuotanto ei toteudu saa 
kirjoittaja pitää joka tapauksessa saamansa ennakkomaksun ja oi-
keudet palautuvat hänelle. (Aaltonen, hakupäivä 1.10.2012, 11.) 
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Jouko Aaltosen tutkielmassa kuvaillaan elokuvatuotantojen sopimuskäytäntöjä, 
mutta yhtä hyvin nämä käytännöt soveltuvat myös televisioformaattien sopi-
muksien laadintaan. 
Option myyminen on siis käsikirjoittajalle turvallisin tapa myydä uutta formaatti-
ideaansa ja käsikirjoitustansa. Optioita myydessä täytyy kuitenkin huomioida, 
ettei sitoudu myymään formaatin käyttöoikeuksia liian pitkäksi aikaa. Puoli vuot-
ta tai korkeintaan vuosi on hyvä aika optiomyynnissä. Jos optiomyyntisopimuk-
seen ei laiteta minkäänlaista aikarajoitusta, voi käydä niin, että tuotantoyhtiö tai 
tuottaja pitää käsikirjoituksen ja formaatin oikeudet itsellään useita vuosia teke-
mättä kuitenkaan mitään. (Tuikkala 17.10.2012, haastattelu.) 
Pelkät myyntisopimukset eivät tietenkään ole ainoita, joita täytyy luoda formaat-
timyynnin lomassa. Muita tärkeitä sopimuksia ovat muun muassa salassapito-
sopimukset, tuotantosopimukset sekä jakelusopimukset. Suomen formaattiteh-
dasvalmisteluhankkeen esiselvityksessä (Hynninen 2009, 36-42) on selitetty 
näitä sopimuksia seuraavasti: 
Salassapitosopimuksilla - - tai muihin sopimuksiin liittyvällä salas-
sapitoklausuulilla voidaan kieltää toista sopimusosapuolta ilmaise-
masta tai käyttämästä esitettyä ideaa. Salassapitosopimus on syytä 
tehdä kaikkien tahojen kanssa, joille esitellään uutta ideaa, anne-
taan formaattiin liittyvää luottamuksellisia tietoja tai materiaalia. 
(Hynninen ym. 2009, 36) 
Tuotantosopimuksella televisiokanava (tai muu lisenssinsaaja) tilaa 
ja samalla myöntää formaatinhaltian kanssa tehdyn sopimuksen 
perusteella tuotantoyhtiölle oikeuden valmistaa tietyn määrän jak-
soja ko. ohjelmasta/formaatista. Tuotantoprosessi perustuu kiinte-
ästi Production Bibleen (formaattiraamattu) ja formaatinhaltijan an-
tamaan muuhun ohjeistukseen. (Hynninen ym. 2009, 40) 
Jakelusopimuksella tarkoitetaan yhteistyösopimusta jakelijayrityk-
sen (eli formaatteja ”myyvän” yrityksen) kanssa. Useimmiten näillä 
yrityksillä on edustettavinaan lukuisia eri formaatteja. Näistä televi-
siokanavat ja tuotantoyhtiöt pyrkivät löytämään potentiaalisimmat 
omalle alueelleen. Jakelija saa yleensä yksinoikeuden formaatin 
maailmanlaajuiseen (tai alueellisesti rajoitettuun) levitykseen lukuun 
ottamatta formaatin alkuperämaata. (Hynninen ym. 2009, 41) 
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Sopimuksia laadittaessa on oltava tarkkana varsinkin sopimusten määräaikojen 
sekä vastuiden ja korvausten kanssa. Sopimusten laadinnasta vastaa yleensä 
tuottaja, mutta myös muiden työryhmän jäsenten on syytä perehtyä sopimus-
käytäntöihin ennen suostumustaan minkäänlaisiin yhteistyösopimuksiin. 
Uusista formaatti-ideoista ja valmiista formaateista maksettavat korvaukset 
vaihtelevat suuresti. On täysin mahdotonta sanoa, minkälaisia korvauksia for-
maattien esityksestä ja tekijänoikeuksista saa, sillä korvausten määrään vaikut-
tavat monet asiat. Mikäli formaatti-idea koetaan hyvin kiinnostavaksi, voi se 
nostaa tekijänoikeuksista ja levitysoikeuksista maksettavia palkkioita. Myös eri 
televisiokanavat maksavat erisuuruisia korvauksia, joten jokainen tapaus on 
aina uniikki. Televisiokanavien korvausmaksuihin vaikuttaa yleensä eniten oh-
jelman arvioitu katsojamäärä. Yleensä uusien formaattien myynnissä liikutaan 
muutamien tuhansien eurojen kokoluokassa per jakso. (Tuikkala 17.10.2012, 
haastattelu.)  
 
7.5 Levitys ja tulevaisuus 
 
Kun uusi formaatti on myyty eteenpäin ja se on selvittänyt tiensä useiden kehi-
tysvaiheiden kautta koko kansan nähtäväksi televisioon, voisi kuvitella, että suu-
rin työ on formaatin luojalta jo takanapäin. Tämä ei kuitenkaan pidä ollenkaan 
paikkaansa. Vaikka onkin hyvin vaikeaa ja työlästä saada oma formaatti-
ideansa läpi televisiokanaville, on lähestulkoon yhtä vaikeaa saada formaatti 
myös menestymään ja pysymään televisiokanavilla. Koskaan ei voi varmuudella 
tietää, mikä katsojia kiinnostaa, mistä he innostuvat ja mistä taas eivät. Ei pel-
kästään riitä, että formaatti näytetään televisiossa, vaan formaatin ympärille on 
luotava myös paljon muuta sen markkinointia tukevaa toimintaa. (Tuikkala 
17.10.2012, haastattelu.)  
Menestyksekkäimpien ohjelmaformaattien ympärille on yleensä luotu kattava 
verkosto, jonka avulla markkinoidaan formaattia ja sen tapahtumia yhä suu-
remmille yleisöille (Tuikkala 17.10.2012, haastattelu). Yleensä formaatille luo-
daan näkyvyyttä niin internetissä, sanoma- ja aikakauslehdissä kuin katukuvas-
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sakin. Useimmat formaatit luovat yhteistyötä suurien uutispalvelujen tai net-
tisivustojen kanssa. Visailuohjelmien voi kuitenkin olla hieman hankalampaa 
luoda yhteistyötä uutispalveluiden kanssa, koska visailuformaatit eivät synnytä 
niin paljon draamaa tai keskustelua kuin muut kilpailuformaatit (esimerkkeinä 
Tanssii tähtien kanssa, Big Brother ja Idols). 
Internetistä on tullut yhä tärkeämpi tukija televisio-ohjelmille. Varsinkin sosiaali-
sesta mediasta on tullut katsojille tärkeä väline, jolla he voivat osallistua for-
maatteihin ja keskustella niiden sisällöstä. Vaikka katsojat hyötyvätkin sosiaali-
sen median palvelusta hurjasti, on näiden palveluiden todellinen hyötyjä kuiten-
kin itse formaatti. 
Suurin osa edelleen mainetta niittävistä formaateista on ollut markkinoilla jo 
kauan. Hyvin menestyvät ja toimivat formaatit usein jäävätkin elämään ja niillä 
riittää katsojia vuodesta toiseen. Jossain vaiheessa formaattien tie kuitenkin 
päättyy. Yleensä formaatin liiallinen toisto alkaa puuduttaa katsojia, eikä for-
maatti saavutakaan enää niin paljon yleisöä. Yksi selitys tälle on se, että yleiset 
televisionkatsojaluvut ovat vähentyneet viime vuosien ajan selkeästi. Televisio 
ei enää kiinnosta ihmisiä yhtä suuressa määrin kuin ennen. (Tuikkala 
17.10.2012, haastattelu.) 
Jos formaatti saavuttaa paljon katsojia, on yleensä helppoa tuottaa formaatis-
taan lisää jaksoja ja kausia. Televisiokanavat sekä tuotantoyhtiöt ovat yleensä 
hyvin kiinnostuneita jatkamaan menestyksekkään formaatin tuottamista ja ti-
laamista. Mikäli taas formaatin katsojaluvut eivät nouse tavoitetasolle, optio-
sopimukset yleensä puretaan. Näin ollen uusi formaatti voi jäädä hyvinkin lyhyt-
ikäiseksi. Tämä kuitenkin kertoo vain tarinaansa siitä, ettei formaatin idea ollut-
kaan tarpeeksi kiinnostava tai vaihtoehtoisesti formaatin markkinointi ei ole on-
nistunut halutulla tavalla.  
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8 KUKA TIETÄÄ -VISAILUFORMAATIN TARINA 
 
 
8.1 Kuka tietää -visailuformaatin perusidea 
 
Kuka tietää -visailuformaatin ideointi alkoi vuonna 2010 osana Oulun seudun 
ammattikorkeakoulun viestinnän koulutusohjelman järjestämää workshop opin-
tojaksoa TV- ja ITV- ohjelmaformaattien kehittäminen. Kyseisellä opintojaksolla 
jokaisen osallistujan tehtävänä oli ideoida uusia tv-ohjelmaformaatteja. Näistä 
formaatti-ideoista valittiin kaksi parasta, joita sitten ideoitiin ja kehitettiin kurssin 
puitteissa eteenpäin. 
Kuka tietää on tietokilpailu, jossa kilpailijan tulee oikean vastauksen sijaan tie-
tää, kuka/ketkä muista kilpailijoista tietävät vastauksen yleistietokysymyksiin. 
Omalla tiedolla ei siis vielä välttämättä menesty tässä kilpailussa. 
Kuusi studiokilpailijaa koettavat vuorollaan selvittää, kuka kanssakilpailijoista 
tietää vastauksen vain kysymysvuorossa olevalle esitettyyn kysymykseen. Ky-
symyksen näkee siis vain sillä hetkellä pelausvuorossa oleva kilpailija. Apunaan 
kilpailija saa käyttää yhden tarkentavan kysymyksen, johon kaikki pelaajat vas-
taavat joko kyllä tai ei. Kun pelaaja on kysynyt tarkentavan kysymyksen, on hä-
nen aika valita kanssakilpailijoidensa joukosta joko yksi tai useampi kilpailija, 
jonka/joiden hän uskoo tietävän kysymykseensä oikean vastauksen.  
Oikeasta vastauksesta sekä kysyjä että vastaaja voittavat pottiinsa tietyn ra-
hasumman, joka lisätään heidän 500 euron aloituspottiinsa. Pelin alussa kysy-
jälle tulee oikeasta vastauksesta 200 euroa ja vastaajalle 100 euroa. Kilpailun 
edetessä rahasummat nousevat 400 ja 200 euroon. Mikäli kilpailijan valitsema 
vastaaja vastaakin väärin, sekä kysyjä että vastaaja menettävät saman verran 
potistaan, kuin mitä he oikeilla vastauksilla olisivat ansainneet.  
Pelin edetessä finaalia edeltävälle kierrokselle tarkentavaa kysymystä ei saa 
enää käyttää. Tällöin jokaisen kilpailijan tulee pärjätä kilpailussa yksinomaan 
sillä tiedolla, mitä on saanut kanssakilpailijoistaan irti edellisten kysymyskierros-
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ten aikana. Jokaisen kierroksen jälkeen vähiten rahaa kerännyt kilpailija putoaa 
ja muut jatkavat kohti finaalia. Mikäli useita kilpailijoita on tasapisteissä kierrok-
sen loputtua, käydään heidän välillään kaksintaistelu, jossa nopein reagoija saa 
vastata juontajan esittämään kysymykseen. Mikäli vastaus on oikein, kilpailija 
jatkaa eteenpäin. Väärästä vastauksesta hän putoaa pelistä pois. 
Finaali käydään kahden jäljellä olevan kilpailijan kesken. Molemmat kilpailijat 
saavat nähtäväkseen listan, joka sisältää kuusi kysymystä. Näistä kysymyksistä 
heidän tulee valita toisilleen kysymyksiä, joita ei usko vastapelaajan tietävän. 
Eniten rahaa aikaisemmilla kierroksilla kerännyt saa aloittaa valitsemalla yhden 
kysymyksen, jonka hän esittää vastakilpailijalleen. Kun yksi kysymys on esitetty, 
sitä ei voi esittää enää toista kertaa. Näin edetään, kunnes kaikki kuusi kysy-
mystä on esitetty. Se, kumpi on vastannut useampaan kysymykseen oikein 
kuuden kysymyksen jälkeen, voittaa itselleen keräämänsä rahapotin. Mikäli kil-
pailijat päätyvät kuuden kysymyksen jälkeen tasatilanteeseen, jatketaan finaalia 
äkkikuolema-menetelmällä, jossa kummallekin esitetään vuorotellen eri kysy-
mys. Eniten pisteitä kerännyt saa tässäkin vaiheessa valita, kumpi vastaa ensin. 
Kun toinen pelaajista vastaa oikein ja toinen väärin, voittaa oikein vastannut 
itselleen keräämänsä potin. 
Kuka tietää -tietovisailun perusajatuksena on, ettei se ole niin sanottu tavallinen 
tietokilpailu, jossa menestyminen riippuu omasta tietämyksestä. Sen sijaan vi-
sailussa tulee oman tietämyksen lisäksi tarkkailla kanssapelaajia, ottaa riskejä 
ja taktikoida. Pelin voittaja on yleensä se, joka omaa tarkimman ihmistuntemuk-
sen ja uskaltaa ottaa tarvittaessa myös riskejä. Voittaja osaa lukea vastustaji-
aan ja käyttää heidän osaamistaan oman hyödyn tavoittelemiseen. Lisäksi hä-
nellä on paljon tilannetajua ja psykologista silmää.  
Tämän tietovisailun menestystekijöinä onkin juuri ihmistuntemuksen lisääminen 
perinteiseen tietokilpailuformaattiin sekä riskienottomahdollisuudet. Nämä luo-
vat kilpailusta mielenkiintoisen ja jännittävän. Lisäksi katsojat pystyvät itse osal-
listumaan ohjelmaan arvuuttelemalla television ääressä mahdollisia tietäjiä. Peli 
on lisäksi yksinkertainen ja sitä voi pelata periaatteessa aivan missä vain, mikä 
tekee siitä helposti koko kansan viihdettä. 
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8.2 Kehitysaskeleet ideasta pilotiksi 
 
Kuka tietää -formaatti lähti muotoutumaan omasta ideastani hiljalleen kohti oi-
keaa formaattimuotoista suunnitelmaa. Idea lähti ensin liikkeelle hyvin pienestä 
ajatuksesta; ”Entä jos tietokilpailussa pärjätäkseen ei tarvitsisikaan itse tietää 
yhtään mitään?”. Tämän lauseen pohjalta idea alkoi muotoutua ja kehittyä. Idea 
vaikutti hyvältä ja toimivalta, mutta pelkän idean perusteella on kuitenkin vielä 
mahdotonta sanoa, kuinka hyvin kyseinen idea saadaan jalostettua aivan oike-
aksi formaatiksi. 
Formaatti-idean kehittely jatkui koko workshop-kurssin ajan ja idean testauksia 
suoritettiin useita. Nämä konkreettiset testaukset, joiden aikana pelattiin tieto-
visailua, auttoivat havaitsemaan idean ongelmakohdat ja puutteet erittäin te-
hokkaasti. Suurimpia ongelmia, joita testausvaiheessa tuli vastaan, oli muun 
muassa se, kuinka pisteitä jaettaisiin pelaajien välillä ja miten tasatilanteet voi-
taisiin ratkaista. Näihin ongelmakohtiin puututtiin sitä mukaa, kun niitä ilmaantui, 
ja usean testauksen jälkeen koko tietokilpailu pystyttiin pelaamaan loppuun on-
gelmitta. Vaikka idea tuntui toimivan jo moitteettomasti, testejä jatkettiin siitä 
huolimatta, sillä koskaan ei voi testata ideaa liikaa. Vielä usean testikerran jäl-
keenkin voi huomata ideasta pieniä asioita, jotka kaipaavat muutoksia.  
Kun ideointi- ja testausvaihe oli suoritettu loppuun, oli aika saada kaikki mahdol-
linen informaatio kirjattua pienimuotoiseksi formaattiraamatuksi. Koska opinto-
jakson puitteissa suoritettavat tuntimäärät eivät olleet rajattomia, jäi formaatti-
raamattu vielä hyvin vaatimattomalle tasolle. Suunnitelmasta löytyi kuitenkin 
tärkeimmät asiat, joiden avulla formaattia pystyisi jo ehkä jollain tasolla monis-
tamaan ja ehkä myymäänkin eteenpäin. Formaattiraamatusta kävi jo tuossa 
vaiheessa hyvin ilmi pelin kulku, visuaalinen ilme sekä sen kilpailuvaltit. 
Tämän suunnittelun jälkeen formaatti-idea jäi pitkäksi aikaa unholaan. Jollain 
tasolla se kuitenkin jäi elämään ja mietin mielessäni, että jonain päivänä haluan 
ideastani toteuttaa pilottijakson. Kun opinnäytetyön produktio-osaa täytyi alkaa 
jo vakavasti miettiä, idea palasi jälleen mieleeni. Pienen harkinnan jälkeen pää-
tin, että haluan tehdä ideastani jotain konkreettista, sillä se tuntui toimivan hyvin 
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ja sai paljon hyvää palautetta niin opiskelutovereiden kuin opettajienkin taholta. 
Huomasin kuitenkin palatessani takaisin formaatti-idean ääreen, että ideani ke-
hittely vaatisi minulta edelleen paljon työtä, eivätkä suunnitelmat olleet lähes-
kään niin valmiit kuin pari vuotta sitten olin ajatellut. Paljon ajatustyötä ja testa-
usta oli siis vielä tehtävä, ennen kuin idea olisi valmis tuotantoon.  
Kun pari vuotta oli kulunut siitä, kun ideaa olin viimeksi tarkastellut, huomasin 
pieniä puutteita formaatissa paljon selkeämmin kuin aikaisemmin. Mielestäni oli 
erittäin hyvä, että idea sai olla rauhassa jonkin aikaa, sillä nyt sitä pystyi katse-
lemaan ikään kuin täysin uusin silmin ja huomaamaan sen pienet heikkoudet 
tarkemmin kuin ennen. Myös idean uudelleen testaaminen eri testiryhmien 
kanssa paljasti alkuperäisestä ideasta muutamia heikkouksia, joita täytyi hioa ja 
miettiä tarkemmin, jotta lopputuloksesta tulisi selkeä ja mielenkiintoinen. Lähes 
jokaisen testauskerran jälkeen ponnahti esiin uusia ideoita, joilla pelinkulkua 
pystyttäisiin parantamaan sekä kehittämään sitä toimivammaksi ja jännittä-
vämmäksi.  
Kun visailua oli testailtu useilla eri testiryhmillä, se muotoutui vihdoin siihen 
muotoonsa, mihin se lopullisesti jäisi. Itse pelin idea kulki jo moitteettomasti ja 
pelissä oli mukana niin jännittäviä hetkiä kuin myös onnistumisen tunteita. Tes-
tausten onnistuessa hyvin oli aika alkaa suunnitella jotain konkreettista näyttöä 
pelin toimivuudesta. Pilotin luomisprosessi alkoi todenteolla ja suunnitelmat pilo-
tin ulkoasusta ja toteutuksesta valmistuivat hyvin nopealla tahdilla. 
Pilottia varten tarvittiin tietenkin suuri työryhmä, jotta studiossa saataisiin kaikki 
toimimaan. Studiotyöskentely on hyvin vahvasti tiimityöskentelyä, joten hyvä 
työryhmä on elintärkeä projektin onnistumiselle. Tärkeimmät henkilöt pilotin 
luomista varten oli hankittava mahdollisimman pian, jotta produktio saataisiin 
nopeasti käyntiin. Ensimmäiset henkilöt, jotka pilotin tekoa varten produktioon 
kiinnitettiin, olivat ohjaaja, editoija sekä tietenkin juontaja.  
Juontajan valinta oli hyvin tärkeä osa koko pilotin tekovaihetta. Juontaja on se, 
joka luo ohjelmaan omanlaisensa tyylin ja joka vie katsojat visailun syövereihin. 
Ilman ammattitaitoista juontajaa visailuohjelmasta tulee usein sieluton eikä se 
kiinnosta katsojia. Kun juontaja osaa asiansa ja on aidosti mukana produktion 
tekemisessä, tulee lopputuloksestakin onnistunut.  
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Kun studioviikko alkoi ennen varsinaisen pilotin kuvausta, epäonni tuntui seu-
raavan työryhmän mukana hyvin voimakkaasti. Ongelmia ilmaantui niin tekijöi-
den rekrytoimisen saralla kuin tekniikankin puolella. Enimmäkseen päänvaivaa 
aiheuttivat juuri työryhmän vähyys, sillä studiossa ja tarkkaamossa tarvitaan 
paljon tekijöitä, jotta kaikki sujuisi ongelmitta itse kuvaustilanteessa. Myös va-
paaehtoisia kilpailijoita tuntui olevan varsin vähän, mutta palkintolupaukset vi-
sailun voittajalle toivat vapaaehtoisia lopulta jopa liikaakin.  
Kaikista rekrytointi- sekä teknisistä vaikeuksista huolimatta itse pilotin kuvaus-
vaihe sujui moitteettomasti ja sujuvasti. Koko peli vietiin loppuun reilussa tun-
nissa, eikä mitään suurempia ongelmia tullut vastaan. Kuvausvaiheen sujumi-
nen ongelmitta oli tulosta hyvästä harjoittelusta ja valmistautumisesta. Ennen 
varsinaisia kuvauksia käytiin koko työryhmän kanssa useita kertoja läpi heidän 
työtehtävänsä ja vastuualueensa. Lisäksi itse kilpailu käytiin kokonaan läpi testi-
ryhmän avustuksella päivää ennen varsinaista kuvausta. Tämä auttoi koko 
ryhmää hahmottamaan pelinkulun ja sen, mitä missäkin kohtaa tapahtuu ja 
minkälaisia kaikkien työtehtävät tulevat olemaan. Tästä pilotointivaiheesta 
opimme koko työryhmän kanssa ainakin sen, että valmistautuminen ja harjoitte-
lu tuottavat parhaimman lopputuloksen, johon kaikki voivat olla tyytyväisiä. 
Kun pilottikin on valmistunut kokonaan, voidaan nähdä konkreettisessa muo-
dossa se, miltä valmis visailuohjelma mahdollisesti näyttää, mikäli se saadaan 
markkinoitua eteenpäin tv-kanaville tai tuotantoyhtiöille. Pilotin tärkeimpänä teh-
tävänä onkin toimia konkreettisena näyttönä työtä esiteltäessä ja se toimii hy-
vänä tukena formaattiraamatun rinnalla. Pilottia voisikin kutsua niin sanotuksi 
digitaaliseksi tai visuaaliseksi formaattiraamatuksi.  
Pilottia on tarkoitus käyttää ensisijaisesti formaatti-idean markkinointiin ja esitte-
lyyn, mutta se on myös tärkeässä osassa tekijöiden työelämään siirtymisen 
kannalta. Pilotti on hienona työnäytteenä tuleville työnantajille ja sen avulla voi 
esitellä niin omaa teknistä ja tuotannollista osaamistaan kuin luovuuttaankin. 
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8.3 Markkinointi ja levityssuunnitelma 
 
Koska Kuka tietää -tietovisailu toteutetaan opiskelijatuotantona, sen markkinoin-
tiin ei tulla käyttämään paljon resursseja. Markkinointi televisiokanaville sekä 
tuotantoyhtiöille suoritetaan pääosin suullisella markkinoinnilla sekä sähköpos-
tin ja puhelimen välityksellä. Tärkeintä olisi saada uutta formaattia esitellyksi 
mahdollisimman monelle taholle mahdollisimman tehokkaasti. Pilotin valmistut-
tua sitä on tarkoitus käyttää hyväksi idean pitchauksessa ja esittelyssä.  
Aivan ensimmäinen toimenpide markkinoinnin aloitusta suunniteltaessa on po-
tentiaalisten ostajien kartoittaminen. On tärkeää tehdä laaja-alaisia tutkimuksia 
tv-kanavista ja tuotantoyhtiöistä, jotka olisivat mahdollisesti kiinnostuneita uusis-
ta visailuformaatti-ideoista. Tarkoituksena on lähteä ensimmäisenä markkinoi-
maan uutta formaattia oululaisille tahoille. Mikäli Oulusta tai sen lähiympäristös-
tä ei löydy asiasta kiinnostuneita tahoja, laajennetaan markkinointi kattamaan 
koko Suomen tuotantoyhtiöt ja televisiokanavat. Jotta alkukartoitus onnistuisi 
mahdollisimman hyvin, käytetään apuna niin internetiä, kirjallisuutta kuin media-
alan asiantuntijoitakin. Mahdollisia uusia kontakteja koetetaan luoda vanhojen 
kontaktien avulla, jotta päästään etenemään tehokkaasti ja tuomaan asiaa esille 
mahdollisimman hyvin. Kun hyvä taustatyö ja kartoitus potentiaalisista ostajayri-
tyksistä on tehty, on aika aloittaa tehokas markkinointi niin sähköpostin kuin 
puhelimenkin välityksellä. 
Jotta markkinointi tv-kanaville ja tuotantoyhtiöille tuottaisi toivottuja tuloksia, on 
kehitettävä suunnitelma, jolla kyseiset yhtiöt saadaan kiinnostumaan asiasta ja 
ideasta. On tärkeää tuoda esiin markkinoinnin yhteydessä omaa ammattitaitoa 
ja osaamista, jotta idealle saataisiin lisää kiinnostavuutta ja luotettavuutta. On 
vaikeaa lähteä lähestymään suuria tuotantoyhtiöitä yksityisenä toimijana, sillä 
nämä suuret yhtiöt saavat uusia ohjelmaideoita hyvin tiheään tahtiin ja yksityiset 
toimijat ja ideoijat eivät ole etusijalla, kun uusia ohjelmia valitaan televisioon. 
Ammattitaito ja koulutus tuovat kuitenkin tuotantoyhtiöille tiedon siitä, ettei idean 
kehittäjä ole täysin kokematon media-alan käytännöistä. Näin tuotantoyhtiöt ja 
televisiokanavat voivat myös luottaa siihen, että ideaa on jalostettu pidemmälle 
kuin pelkälle idea-asteelle. 
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Miten sitten eri ostajaehdokkaat saadaan kiinnostumaan ideasta? Tähän kysy-
mykseen tuskin voidaan antaa selkeää vastausta, mutta kuten kaikenlaisessa 
myynnissä, myös formaatteja kaupattaessa on tietenkin otettava huomioon os-
tajaehdokkaan tarpeet. Mikäli näitä tarpeita ei ole, niitä yritetään hyvällä markki-
noinnilla ostajaehdokkaalle luoda. Jokainen yritys ja kanava ovat uniikkeja, eikä 
kaikkia voi lähestyä samalla kaavalla. On otettava selvää, minkälaisista ideoista 
ostajaehdokas olisi mahdollisesti kiinnostunut ja koetettava sen jälkeen luoda 
omasta formaatti-ideasta valmis paketti, joka vastaisi ostajan toiveisiin. 
Uutta formaatti-ideaa kaupattaessa pyritään herättämään ostajan mielenkiinto 
kertomalla ideasta mahdollisimman selkeästi, kuitenkaan paljastamatta aivan 
kaikkea kerralla. Tarkoituksena on ensin kertoa ideasta hieman ja koettaa sel-
vittää onko kiinnostus herännyt ideaa kohtaan. Mikäli kiinnostus saadaan he-
räämään, voidaan ideasta kertoa lisää joko edelleen sähköpostia tai puhelinta 
avuksi käyttäen tai mieluiten kasvotusten pitchaustilaisuudessa. Tällöin idea 
voidaan selittää kokonaisuudessaan ja käyttää pilottia apuna idean visuaaliseen 
näyttöön. Tässä vaiheessa tarvitaan hyviä pitchaustaitoja sekä rohkeutta mai-
nostaa itseään ja osaamistaan.  
Jos joku ostajaehdokkaista kiinnostuu uudesta formaatista todella, neuvotellaan 
seuraavaksi jatkotoimenpiteistä ja siitä, minkälainen tulevaisuus formaattia 
odottaa. Formaattia ei ole tarkoitus myydä sellaisenaan, vaan mielellään osana 
omaa työpanosta formaatin jatkokehittelyyn ja levitykseen.  
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9  POHDINTA 
 
Uusia visailuformaatteja syntyy maailmaan hyvin nopealla tahdilla. Suurin osa 
niistä kuitenkin jää ilman menestystä. Olisiko siihen syynä televisio-ohjelmien ja 
kanavien ylisuuri tarjonta, television suosion hiljainen lasku vai yksinkertaisesti 
uusien formaattien kiinnostavuusarvon vähyys? Miksi kaikki menestyksekkäim-
mät visailuohjelmat on kehitetty jo vuosia, jopa kymmeniä vuosia sitten? Miksei-
vät uudet visailut saavuta samanlaista klassikkoasemaa? 
Täysin uusia ja originelleja ideoita on entistä vaikeampi keksiä, ja hyvin usein 
nämä niin sanotut uudet ideat ovatkin erilaisia versioita jo aikaisemmin käyte-
tyistä formaateista. Varsinkin visailuja luotaessa on vaikeaa keksiä jotain täysin 
uudenlaista, sillä mikäli formaatissa ei toteudu tietyt ominaisuudet, se ei ole vi-
sailu. Visailun perusajatuksenahan on, että kilpailija omalla tiedollaan tai taidol-
laan pyrkii olemaan parempi kuin kanssakilpailijansa ja jokaisessa visailussa on 
aina voittajat ja häviäjät.  
Tutkielmani tarkoituksena oli esitellä ja opastaa, kuinka saadaan aikaiseksi hy-
vä ja menestyvä visailuformaatti. Tekstini antaakin paljon ohjeita hyvän formaa-
tin rakentamiseen ja ideoimiseen sekä selittää myös, millä tekijöillä on merkitys-
tä menestymisen kannalta. Kuten tutkielmastani voi päätellä, menestyminen ja 
formaatin kehittäminen ei ole yksinkertaista eikä siihen voi antaa yksiselitteistä 
kaavaa. Jokainen tapaus on erilainen ja uniikki, eikä ole olemassa oikeaa tai 
väärää tapaa valmistaa uutta formaattia.  
Perusaskeleet menestyvään formaattiin ovat kuitenkin yleensä aina samanta-
paiset. Ensimmäisenä on tärkeintä löytää toimiva ja kiinnostava uusi idea, jota 
voidaan kehitellä eteenpäin. Idean kehittelyvaiheessa uusi formaatti alkaa muo-
dostua ja päätyöryhmä tuotannon käynnistämiseen on kasassa. Jos idea ei ala 
kehittelyvaiheessa toimia, se ei tule toimimaan myöhemmissäkään vaiheissa, 
ellei siihen tehdä radikaaleja muutoksia.  
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Varsinkin visailuformaatteja kehitettäessä on tärkeää testata idean ja sääntöjen 
toimivuutta ja kiinnostavuutta. Konkreettinen kilpailun läpikäyminen harjoitus-
ryhmän kanssa on elintärkeää uudelle kilpailulle. Testauksen myötä voidaan 
nähdä, löytyykö säännöistä epäselviä kohtia ja onko kilpailua mielenkiintoista 
seurata. Testauksen myötä voidaan myös ratkaista ongelmakohtia helpommin. 
Kun formaatti toimii ja on mielenkiintoinen, voi formaattiraamatun kokoaminen 
alkaa toden teolla. Tämän jälkeen on tärkeää saada jonkinlaista visuaalista 
näyttöä idealleen esimerkiksi pilotin tai trailerin avulla. Jokaisen tuotannon on 
kannattavaa käydä läpi pilotointivaihe, sillä silloin voi vielä löytää uusia näkö-
kulmia ja ideoita, joilla formaattia pystytään kehittämään ja luomaan näyttä-
vämmäksi.  
Koska valitsin näkökulmakseni yksityisen formaatinluojan/pienen media-alan 
yrityksen näkökulman, pyrin antamaan tutkielmassani paljon ohjeita ja vinkkejä 
myös formaatin levitykseen ja myyntiin. Kilpailu televisiokanavapaikoista ja uu-
sista formaatti-ideoista on armotonta, eikä yksityisten toimijoiden ole helppo 
saada ääntänsä kuuluviin isojen yhtiöiden seasta. Sen takia huolellinen formaa-
tinkehittely sekä pitchaustaidot nousevat tärkeimmäksi voimavaraksi yksityisen 
toimijan formaattimarkkinoinnissa.  
En halunnut antaa tutkielmassani vain kirjatietouteen perustuvaa kuvaa formaa-
tinluonnista. Sen takia halusin jakaa myös omakohtaisen kokemukseni formaa-
tinluonnista. Tutkielmani ja oma formaattiproduktioni myös tukivat toisiaan koko 
opinnäytetyöprosessin ajan. Oman kokemukseni avulla pystyin paremmin jä-
sentelemään tuotannon etenemisprosessia ja tuomaan esiin omia kokemuksia 
ja ajatuksia muiden lähteiden tueksi.  
Käsittelemiäni formaatinkehitysvaiheita sekä -ohjeita noudattamalla on mahdol-
lista onnistua ja luoda uusia formaatteja, jotka menestyvät ja jäävät televisiohis-
toriaan. Ennen uuden formaatin luomista on kuitenkin oltava valmis sitoutumaan 
formaattituotantoon ja -kehittelyyn, sillä se vaatii paljon aikaa, vaivaa sekä myös 
jonkin verran rahallisia resursseja. Uskon, että uusia kasvoja tullaan jatkossa 
näkemään suomalaisilla formaattimarkkinoilla ja toivon tämän tutkielmani avulla 
rohkaisevani heitä uusien formaattien luomisprosessissa. 
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              LIITE 1 
Haastattelukysymyksiä 
 
1. Esittele itsesi. Kuka olet? Mikä on koulutus- ja työtaustasi? Missä työs-
kentelet tällä hetkellä? 
2. Kuinka usein kanavat saavat uusia ohjelmaehdotuksia/pilotteja? 
3. Jos haluaa oman ohjelmansa laajempaan levitykseen, mitkä ovat ne ete-
nemisaskeleet jotka kannattaa tehdä? Mistä kannattaa aloittaa? 
4. Onko yksityisellä ideoijalla mahdollisuuksia saada oma ideansa televisio-
levitykseen asti? 
5. Kenen kautta uutta formaattiehdotusta kannattaa lähteä markkinoimaan 
eteenpäin?  (Esim. Kanavapäällikkö vai tilaaja?) 
6. Kuka tekee lopullisen päätöksen uusien formaattien valinnasta kanava-
ohjelmistoon? 
7. Ostavatko kanavat tai yritykset ohjelmasta pelkän option itselleen, vai mi-
ten ohjelman oikeudet hankitaan tekijältä? 
8. Minkälaisia korvauksia uusien ideoiden kehittäjille maksetaan? 
9. Kuinka paljon uusia televisio-ohjelmia kanaville otetaan vuosittain? Kuin-
ka suuri osa näistä ohjelmista on kotimaisia ja kuinka paljon ulkomailta 
tuotuja formaatteja? 
10. Miksi täysin suomalaisten formaattien määrä on niin vähäinen? 
11. Mikä on mielestäsi tärkein menestystekijä formaatteihin perustuvien oh-
jelmien suosiossa? 
12. Mitä formaatin ostaja saa, ostettuaan lisenssin tai option? Mitä tähän 
kauppaan kuuluu? 
13. Esitelläänkö uusia formaatteja yleisemmin pilottien avulla, vaiko paperis-
ten suunnitelmien ja pitchauksen avulla? Minkälainen esittelytapa on te-
hokkain? 
14. Kuinka paljon yksityiset ohjelmaideoiden kehittelijät ottavat yhteyttä tuo-
tantoyhtiöihin uusien ideoidensa kanssa? 
15. Mikseivät suomalaiset formaatit ole mielestäsi pärjänneet kovinkaan hy-
vin ulkomaan markkinoilla?  (Koska formaatteja on vähän? Niitä ei ole 
kaupiteltu ulkomaille tarpeeksi? Eivätkö ole tarpeeksi hyviä? Poikkeuk-
siahan tietenkin löytyy esim. Staraoke) 
16. Mitä muuta vielä tulee mieleen? Kommentteja, ohjeita? 
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                 LIITE 2 
KUKA TIETÄÄ-VISAILUFORMAATTI 
Pelisäännöt/Pelin kulku 
Laatija: Tanja Koponen 
Kierros 1 
Kilpailun alussa on kuusi kilpailijaa. Jokainen kilpailija saa vuorollaan oman ky-
symyksensä, jonka ainoastaan hän ja katsojat näkevät. Tämän jälkeen hän saa 
esittää kaikille kilpailijoille yhden kyllä/ei–kysymyksen, jonka avulla hän yrittää 
selvittää, kuka tai ketkä kanssakilpailijoista tietävät oikean vastauksen. Kysy-
myksen yhteydessä annetaan avainsanat, joita kilpailija ei saa käyttää lisäky-
symyksissään. Pisteet jaetaan siten, että mikäli vastausvuorossa oleva kilpailija 
tietää kuka tietää hän saa 200 pistettä ja kysymykseen oikein vastannut kilpaili-
ja saa 100 pistettä. Kaikki kilpailijat saavat alkupääomaa 500 euroa. 
Mikäli vuorossa olevan kilpailijan valitsema vastaaja ei tiedäkään oikeaa vasta-
usta, molemmilta vähennetään yhtä paljon pisteitä, kuin he olisivat saaneet vas-
tattuaan oikein. Halutessaan kilpailija saa valita kilpailijoista niin monta vastaa-
jaa kuin vain haluaa. 
Kierroksen lopussa pienimmän pistemäärän kerännyt kilpailija pudotetaan pois 
pelistä. Mikäli pienimmän pistemäärän keränneitä on tasatilanteessa, esitetään 
heille yhteinen kysymys. Nopeimmin nappia painanut saa osoittaa kysymyksen 
sille jatkoon selvinneelle kilpailijalle, jonka hän uskoo tietävän oikean vastauk-
sen. Mikäli vastaus on väärä, pudotusuhan alla oleva kilpailija pudotetaan pois 
pelistä. Oikealla vastauksella pelaaja pääsee jatkoon. 
Kierros 2 
Jäljellä on viisi kilpailijaa, toteutetaan samalla periaatteella kuin ensimmäinen 
kierros. Kierroksen aloittaa aina edellisellä kierroksella eniten rahaa kerännyt 
kilpailija. 
Kierros 3 
Jäljellä on neljä kilpailijaa. Tällä kierroksella saa edelleen esittää yhden tarken-
tavan kysymyksen ja panokset nousevat. Kysymyksen esittäjä saa oikeasta 
vastauksesta 400 pistettä ja vastaaja 200 pistettä. Kierroksen aloittaa edellisellä 
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kierroksella eniten rahaa kerännyt kilpailija. 
 
Kierros 4 
Jäljellä on kolme kilpailijaa, eikä kukaan saa esittää kyllä/ei-kysymyksiä. Kier-
rokseen kuuluu kaksi kysymysvuoroa kilpailijaa kohti. Panokset pysyvät samoi-
na. Kierroksen aloittaa edellisellä kierroksella eniten rahaa kerännyt kilpailija.  
 
Finaali 
Pelin viides kierros eli finaali käydään kahden jäljellä olevan kilpailijan välillä 
niin, että heille esitetään molemmille sama lista kysymyksiä (6 kysymystä), jois-
ta kilpailijoiden tulee valita toisilleen vuorotellen sellaista kysymyksiä, joita he 
eivät usko kanssakilpailijansa tietävän. Suurimman potin aikaisemmilla kierrok-
silla kerännyt kilpailija saa valita listasta ensimmäisen kysymyksen, jonka hän 
esittää kanssakilpailijalleen. Samaa kysymystä ei saa enää esittää toista kertaa. 
Kysymysten esitys jatkuu kilpailijoiden välillä vuorotellen, kunnes kaikki 6 kysy-
mystä on käytetty. 
Kun 6 kysymystä on kysytty, eniten oikeita vastauksia saanut kilpailija voittaa 
koko kilpailun. Jos kilpailijoilla on yhtä paljon oikeita vastauksia kolmen kysy-
myksen jälkeen, jatketaan peliä äkkiloppu-menetelmällä, jolloin peli päättyy sii-
hen, kun toinen kilpailijoista vastaa oikein ja toinen väärin. Tällöin juontaja esit-
tää yksitellen molemmille kilpailijoille kysymyksiä. Eniten rahaa aikaisemmilla 
kierroksilla kerännyt saa päättää kumpi aloittaa äkkikuolemakierroksen. 
Koko kilpailun voittaja voittaa itselleen pelin aikana keräämänsä rahasumman. 
